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Abstrakt 
Diplomová práce pojednává o firmě živnostníka podnikající na výrobním trhu. 
Živnostník provozuje řemeslnou výrobu, obor truhlářství, modelářství. Práce monitoruje 
pozici podnikatele vzhledem ke konkurenci na trhu. Na základě analýz navrhuje 
živnostníkovi, jak zlepšit svoje postavení v konkurenčním boji. Práce nabízí konkrétní 
opatření ke zvýšení konkurenceschopnosti podniku. 
 
 
Abstract 
The thesis discusses the company tradesman doing business in the manufacturing 
market. Tradesman operates handicraft production, joinery, modeling. The thesis 
monitors the position of the entrepreneur due to market competition. Based on the 
analysis suggests tradesman how to improve his position in the competition. The thesis 
offers specific measures to improve business competitiveness. 
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ÚVOD 
 
Diplomová práce, na téma Posilování konkurenceschopnosti podniku, se zabývá 
podnikem živnostníka Pavla Blatného. Živnostník má v živnostenském rejstříku 
zapsány celkem tři živnosti. První dvě jsou ohlašovací řemeslné obory truhlářství, 
podlahářství a slévárenství, modelářství. Třetí živnost se týká ubytovacích služeb. 
Živnostník provozuje svoji živnost v malé obci nedaleko Brna a nemá žádné 
zaměstnance. Nutnost posílení jeho konkurenceschopnosti se v současné době jeví jako 
velmi aktuální. Rozšiřující se konkurence a nové technologie vyžadují aktivní přístup 
k novým situacím na trhu. 
Teoretická část práce je věnována základním teoretickým východiskům, která 
slouží jako podklad pro další kapitoly.  Zabývá se základními pojmy, jako je 
konkurence, konkurenceschopnost, konkurenční výhoda a strategie. Dále objasňuje 
problematiku z oblasti marketingu a managementu. 
Analytická část práce je věnována analýze současného stavu podniku.  Tato 
kapitola, na základě rozhovorů s živnostníkem, hodnotí pozici firmy. K tomu jsou 
použity analýzy  7S vnitřních faktorů, hodnotový řetězec, analýza zdrojů, matice GE, 
analýza zákazníků a konkurentů a SWOT analýza na závěr. Výsledky těchto analýz jsou 
výchozími body pro psaní poslední části – vlastních návrhů. V analýze 7S, analýze 
zdrojů a matice GE je hodnoceno živnostníkovo podnikání jako celek – všechny 
živnosti dohromady. Hodnotový řetězec, analýza zákazníků a analýza konkurentů se 
věnuje pouze živnosti modelářství, jelikož se umístila v GE matici nejlépe.  
Třetí část práce spojuje všechny získané poznatky z teoretické a analytické části 
a navrhuje živnostníkovi opatření, která by vedla k posílení jeho konkurenceschopnosti. 
V první řadě jsou definována východiska a cíle, kterých má být těmito návrhy dosaženo. 
Dále navrhuji aktivity z oblasti marketingu. Jedná se především o vytvoření webových 
stránek, reklamu v odborném tisku, označení provozovny, reklamní poutače a další. 
Dále navrhuji doprovodné služby, které by podnikatel mohl realizovat při své činnosti. 
Dalším návrhem je získání certifikátu ISO pro řízení kvality. Za důležitý také považuji 
návrh na zvýšení výrobní kapacity a řešení podnikatelovy nenahraditelnosti přijmutím 
syna nebo jiného zaměstnance do firmy. Poslední návrh se týká zavedení nových 
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technologií výroby – konkrétně 3D tiskárny. Celá kapitola je zakončena 
harmonogramem zavedení návrhů, jejich finanční náročností a zhodnocením jejich 
reálnosti v praxi. 
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CÍL PRÁCE A METODY ZPRACOVÁNÍ 
 
Vymezení a cíl práce 
Diplomová práce se zaměřuje na hodnocení současné pozice firmy Pavel Blatný 
z hlediska konkurenceschopnosti v odvětví. Podnikatel má tři živnostenská oprávnění, 
ovšem jeho hlavní živností je slévárenství, modelářství. Z této živnosti v současné době 
provozuje činnost modelářství, kterou se chce nadále zabývat. Proto tato práce hodnotí 
situaci firmy na B-to-B trhu. Podnikatel má nevyužité kapacity a možnosti, je tedy 
v jeho zájmu posílit v konkurenčním boji. V současné době je také aktuální zvyšující se 
počet konkurenčních firem a nových technologií.  
Cílem mé diplomové práce je tedy navrhnout živnostníkovi Pavlu Blatnému 
konkrétní opatření na zlepšení pozice jeho firmy na trhu. S hlavním cílem je propojen 
dílčí cíl, který vede k naplnění hlavního cíle. Dílčím cílem je získání nových zákazníků 
prostřednictvím navrhnutých opatření.  
 
Metodika zpracování 
Teoretická část práce je zpracována na základě studia odborné literatury, kde 
byla zpracovávána sekundární data. Pro vypracování analytické části jsem použila 7S 
analýzu, hodnotový řetězec, analýzu zdrojů, GE matici, analýzu zákazníků, analýzu 
konkurentů a SWOT analýzu. Výsledky těchto analýz jsou využity pro vypracování 
vlastních návrhů pro posílení konkurenceschopnosti firmy. Účely použití analýz jsou 
následující: 
 Analýza vnitřních faktorů 7S - model McKinsey 7S je analytická technika 
používaná pro hodnocení kritických faktorů libovolné organizace. Patří mezi 
modely kritických faktorů úspěchu. Američtí konzultanti společnosti 
McKinsey&Company navrhli koncem 70. let sedmiprvkový způsob 
dekompozice organizace na komponenty struktura, strategie, systémy, 
schopnosti, styl, sdílené hodnoty, spolupracovníci (MANAGEMENT MANIA, 
2011-2013).  
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 Hodnotový řetězec – popisuje fungování podniku prostřednictvím devíti 
důležitých činností, při kterých se vytváří hodnota pro zákazníka. Odhaluje 
konkrétní činnosti, při kterých se vytváří přidaná hodnota.  
 Analýza zdrojů – analyzuje všechny zdroje, které má podnikatel k dispozici. 
Dělení zdrojů do skupin je zpracováno dle R. Zicha. Jedná se o zdroje hmotné, 
nehmotné, lidské a o schopnosti. Zdroje jsou analyzovány z důvodu odhalení 
jedinečných a unikátních zdrojů, které jsou základem konkurenční výhody. 
 GE matice - matice General Electric je nástrojem interní analýzy podniku. 
Pomáhá s definováním další strategie s ohledem na postavení firemních aktivit 
na trhu. Matice hodnotí atraktivitu jednotlivých živností na trhu a konkurenční 
sílu firmy. Umístění GE matice v této části kapitoly je odůvodněno tím, že 
podnikatel se chce dále zaměřit pouze na živnost, která bude mít v této matici 
nejlepší postavení.  
 Analýza zákazníků – zaměřuje se již pouze na zákazníky modelářství. Analýza 
zákazníků slouží pro zjištění hodnoty konkrétního zákazníka pro podnikatele.  
 Analýza konkurence – soustřeďuje se na konkurenci v oboru modelářství. Jsou 
zde definováni hlavní podnikatelovi konkurenti. Analýza slouží k porovnání 
konkurenčních firem s živnostníkem a odhalení jeho potenciálních nedostatků.  
 SWOT analýza – souhrnně hodnotí vnitřní a vnější faktory ovlivňující 
živnostníkovu firmu. Shrnuje výsledky předchozích analýz a definuje silné 
a slabé stránky firmy, její příležitosti a hrozby. 
Veškeré informace o firmě jsem získala z nestrukturovaných rozhovorů 
s podnikatelem Pavlem Blatným. Rozhovory probíhaly ve dnech 1. a 19. března 2015 
v prostorách jeho domu a provozovny.  
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Harmonogram zpracování 
Při psaní mé diplomové práce jsem postupovala dle následujícího harmonogramu.  
 
Tabulka č. 1: Harmonogram zpracování 
Etapy Termíny 
Formální podklady, harmonogram 31. 10. 2014 
Cíle a metody zpracování 30. 11. 2014 
Teoretická část 31. 1. 2015 
Analytická část 31. 3. 2015 
Návrhová část 30. 4. 2015 
Úvod, závěr 15. 5. 2015 
Konečná verze 25. 5. 2015 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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1 TEORETICKÁ ČÁST 
V první kapitole diplomové práce je rozebrána problematika z teoretického 
hlediska. Teoretická část se zabývá pojmy, jako je konkurence, spotřebitelský 
a průmyslový trh, konkurenceschopnost, konkurenční výhoda a konkurenční strategie. 
Problematika je rozebrána z pohledu několika autorů. Následuje uvedení 
do problematiky marketingu a managementu. Poslední část kapitoly je věnována 
doprovodným službám.  
 
1.1 Konkurence a trhy 
Konkurence znamená soupeření, soutěžení. Je tedy zřejmé, že tento pojem má 
význam nejen ekonomický, ale také sociální, kulturní, etický, politický a další. 
V podnikání nelze opomínat žádný z těchto zorných úhlů konkurence. Konkurence je 
vztah dvou a více subjektů – konkurentů. Konkurent musí splňovat určité předpoklady, 
aby mohl vstoupit do konkurenčního vztahu. Musí mít konkurenceschopnost – 
disponovat konkurenčním potenciálem a musí mít zájem vstoupit do konkurence 
(MIKOLÁŠ, 2005). 
Z mikroekonomického hlediska je konkurence rivalita mezi prodejci 
a kupujícími stejného zboží nebo služby. Dle mikroekonomie se rozlišují různé stupně 
a formy konkurence: 
 Konkurence mezi nabídkou a poptávkou – výrobci chtějí prodat své výrobky 
s co největším ziskem a spotřebitelé chtějí v co nejvyšší možné míře uspokojit 
své potřeby nákupem zboží za co nejnižší cenu. Jsou to protichůdné postoje, 
rovnovážný stav je kompromisem mezi nabídkou a poptávkou. 
 Konkurence na straně poptávky – střet zájmů spotřebitelů. Každý spotřebitel 
chce nakoupit nejvíce nejlevnějšího zboží, třeba i na úkor ostatních spotřebitelů. 
Tato konkurence roste, pokud je poptávka vyšší než nabídka.  
 Konkurence na straně nabídky – výrobci mají zájem prodat co nejvíce svých 
výrobků za co nejvyšší cenu tak, aby maximalizovali svůj zisk. Dalším cílem je 
oslabování pozic konkurentů – zmenšování jejich podílu na trhu. Tato 
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konkurence se dále rozlišuje na cenovou a necenovou, či dokonalou 
a nedokonalou (FIALOVÁ, 2004). 
 
1.1.1 Spotřebitelské trhy 
Mnoho firem prodává spotřební zboží a služby, jako je oblečení, elektronika, 
potraviny a mnohé další. Prodejci musí vynaložit obrovské úsilí, aby dosáhli dobrého 
jména značky jejich produktu. Marketingoví manažeři mají za úkol určovat vlastnosti 
jednotlivých produktů tak, aby obsadili co nejlepší pozici na cílovém trhu (KOTLER, 
2001). 
Zákazníky jsou všichni jednotlivci a domácnosti, které nakupují zboží a služby 
pro svou osobní potřebu. Firmy musí provádět průzkum trhu, aby zjistily odpovědi 
na důležité otázky. Především na to, kdo jsou jejich zákazníci, co chtějí kupovat, proč 
to chtějí kupovat, jak nakupují, kdy a kde. Důležitou otázkou také je, jak budou 
spotřebitelé reagovat na různé stimuly. Jedná se o stimuly tržní, ekonomické, 
technologické, politické a kulturní. Všechny tyto stimuly formují kupní chování 
zákazníka (KOTLER, 1995). 
Zákazníci také procházejí různými životními cykly, které znamenají různé kupní 
chování. Od mládeneckého období, kdy má člověk malé finanční nároky, přes „plné 
hnízdo“ dětí, až po období penze (KOTLER, 1995). 
Konkurenty jsou všechny firmy, které uspokojují stejnou potřebu zákazníků. 
Obecně toto pojetí konkurence zaměřuje pozornost na širší rámec potenciálních 
konkurentů. Nejbližší konkurenti jsou ti, kteří se zaměřují na stejný trh a používají 
stejnou strategii. Podnik tedy musí analyzovat své konkurenty a odhalit jejich cíle. Je 
třeba také odhalit jejich slabiny a přednosti a využít je ve svůj prospěch. Konkurentovy 
cíle, slabiny a přednosti předurčují jeho reakci na činnost konkurenční firmy. Je třeba 
znát a dopředu předpokládat jeho reakci (KOTLER, 1995). 
 
1.1.2 Průmyslové trhy 
Na průmyslových, neboli B-to-B trzích, prodávají zboží podniky jiným 
podnikům. Průmyslové zboží a služby jsou nabízeny dobře vyškolenými 
a informovanými nákupčími. Nakupují zboží mající určité užitné vlastnosti, které 
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umožňují ho dále prodávat nebo využít pro výrobu a prodej vlastních výrobků. Podniky 
nakupují výrobky proto, aby s jejich pomocí dosáhly zisku. Významnou roli 
na průmyslových trzích hraje reklama. Velký vliv však také má jakost produkce, cena 
a obchodní jméno firmy (KOTLER, 2001).  
Objem tržeb z těchto obchodů značně převyšuje tržby z prodeje spotřebitelům, 
jelikož jednotlivé části spotřebních produktů jsou několikrát prodávány a zase 
kupovány, než se dostanou ke konečnému spotřebiteli. Nákupy organizací většinou 
zahrnují více kupujících a profesionálnější nákupní úsilí (KOTLER a kol., 2007). 
Na průmyslovém trhu obchoduje mnohem méně zákazníků než na trhu 
spotřebitelském. Každý zákazník má vysoký podíl účasti na prováděných obchodech – 
pár velkých společností tak může uskutečňovat většinu nákupů. Vlivem menšího počtu 
odběratelů existují na průmyslovém trhu úzké vztahy mezi odběrateli a dodavateli. Je 
to dáno také důležitostí a vlivem především větších odběratelů. Dodavatelé často musí 
přizpůsobovat svou nabídku konkrétním potřebám daného odběratele.  Zakázku 
odběratel svěří tomu, kdo s ním spolupracuje a nejlépe plní jeho požadavky (KOTLER, 
1995).  
Zákazník průmyslového trhu zpravidla bývá odborně proškolený nákupčí 
a disponuje veškerými technickými údaji o svých i konkurenčních výrobcích. 
Průmyslový zákazník je významně ovlivňován vlivy ekonomickými i osobními. Tam, 
kde jsou nabídky dodavatelů podobné, bude zákazník volit toho, který bude úspěšnější 
při osobním jednání. Tam, kde jsou velké rozdíly mezi nabídkami, bude zákazník volit 
ekonomičtější variantu. Zákazník je také ovlivňován technologickými, politickými 
a konkurenčními změnami v okolním prostředí. Další významný vliv má na nákupčího 
jeho vlastní organizace. Obchodník musí být seznámen s jejími cíly a budoucími 
záměry. I zákazníka průmyslového trhu ovlivňují individuální faktory. Každý takový 
člověk má své zájmy, přesvědčení a preference. Proto obchodníci musí znát 
své zákazníky a přizpůsobit jim svou taktiku (KOTLER, 1995). 
Philip Kotler rozlišuje čtyři úrovně konkurentů podle nahraditelnosti výrobku. 
V první skupině jsou konkurenty firmy, které nabízejí podobné výrobky stejným 
zákazníkům za stejné ceny. Ve druhé skupině může firma za své konkurenty považovat 
výrobce, kteří vyrábí podobné výrobky všech tříd (např. všichni výrobci automobilů). 
Třetí úroveň konkurence znamená, že firma považuje za konkurenty všechny firmy, 
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které vyrábí i substituční výrobky. A nejširší čtvrtá úroveň nahlížení na konkurenty 
zahrnuje do konkurence každého, kdo soutěží o tytéž zákazníkovy peníze (KOTLER, 
1995). 
 
1.2 Konkurenceschopnost  
1.2.1 Tradiční koncepce 
S konkurencí úzce souvisí konkurenceschopnost. Dle Portera je to schopnost 
určitého podniku prosadit se a obstát v sílící konkurenci na trhu. Je základním aspektem 
pro úspěch podniku. Díky ní podnik může uspět v soutěži s jinými konkurenčními 
podniky v daném odvětví. Konkurenceschopnost podniku je spojena s jeho vizí 
do budoucna a s výběrem vhodné podnikatelské strategie. Mělo by obecně platit, 
že konkurenceschopný podnik je také výkonný (PORTER, 1994). 
Porter definuje konkurenceschopnost také jako schopnost organizace čelit  pěti 
hybným silám konkurence v konkurenčním prostředí - tj silám odběratelů, dodavatelů, 
stávající konkurence, nové konkurence a silám substitutů (PORTER, 1994). 
 
Nově vstupující firmy 
Jestliže stávající výrobci na trhu dosahují snadných a lákavých výnosů a do dané 
oblasti je lehké vstoupit, do odvětví začínají vstupovat nové firmy. Rychlost vstupu je 
ovlivněna dvěma typy bariér – strategickou a strukturální. Strategickou bariéru 
představují současní výrobci, kteří se snaží dělat vše pro to, aby jejich trh byl pro nové 
konkurenty neatraktivní. V případě cenové války mohou využít svou ještě volnou 
kapacitu nebo po vstupu nových konkurentů mohou začít používat novou technologii. 
Bariéra strukturální je dána požadovanou výrobní kapacitou, které je nutné dosáhnout 
pro optimalizaci nákladů, nedostatkem zkušeností a přístupů k distribučním cestám 
a investicemi, které jsou nezbytné pro získání místa na trhu (PORTER, 1994). 
 
Konkurence v odvětví 
Jedná se o soupeření mezi firmami, které podnikají ve stejném oboru. Rozsah 
konkurenčního boje ovlivňují následující faktory: 
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 Stupeň koncentrace – znamená počet výrobců v daném odvětví. Při větší 
koncentraci je konkurence ostřejší. V této situaci firmy někdy sjednávají 
vzájemné dohody, které by zabránily nežádoucí konkurenci. 
 Diferenciace výrobků – konkurence roste, jestliže jsou výrobky méně 
diferencované z hlediska kvality, tvaru a vlastností. Oslabena naopak může být 
vyšší diferenciací produktu a preferencí např. značky. 
 Změna velikosti trhu – při zvětšení trhu dochází k oslabení konkurence. 
Při stabilizaci trhu a vytlačení nadbytečné kapacity dojde naopak k intenzivnější 
konkurenci. 
 Struktura nákladů – při vysokých fixních nákladech si dodavatelé konkurují více 
cenou. 
 Rostoucí výrobní kapacita – ostrá konkurence vzniká, jestliže nárůst trhu je 
menší než nárůst výrobních kapacit. 
 Bariéra vstupu – pokud se trh smršťuje a pro dodavatele je obtížné odstoupit, 
pak se konkurence zvyšuje. Může to být způsobeno např. odporem ze strany 
zaměstnanců (PORTER, 1994). 
 
Vyjednávací síla odběratelů 
Síla zákazníků závisí na jejich počtu, stupni koncentrace, nebezpečí zpětné 
integrace, stupni diferenciace produktu a citlivosti na kvalitu produktu.  
 Počet zákazníků – jestliže je zákazníků na trhu méně, mají větší vliv 
na prosazování svých zájmů. 
 Stupeň koncentrace zákazníků – méně zákazníků, kteří ale nakupují větší 
množství výrobků, má dobrou vyjednávací pozici ve věci ceny a podmínek 
dodávky. 
 Nebezpečí zpětné integrace – ve výrobním nebo obchodním řetězci může 
docházet k integraci dodavatelů, což je způsobeno tlakem zákazníků. Vede 
to k poklesu ceny a ziskovosti výrobce. 
 Stupeň diferenciace produktu – jestliže jsou produkty hodně diferenciované, 
nemá odběratel jinou možnost než nakupovat od určitého výrobce a má tak 
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malou sílu při vyjednávání. Pokud je však více firem prodávající stejný produkt, 
může si zákazník vybrat a má více možností při vyjednávání. 
 Citlivost na kvalitu produktu – jestliže zákazník preferuje kvalitu výrobku, 
vyhrává oproti konkurenci ten výrobce, který prodává kvalitnější výrobky 
(PORTER, 1994). 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Všech pět faktorů, které ovlivňují vyjednávací sílu odběratelů, se vztahuje také 
na dodavatele. Dodavatelé však mají větší možnost určovat podmínky, kterými se musí 
zákazníci řídit. Mohou např. dodávat jedinečné a kvalitní produkty a disponovat 
opatřeními, při kterých musí zákazník investovat do změny dodavatele (PORTER, 
1994). 
 
Substituční výrobky 
Jsou to výrobky, které mohou nahradit stávající produkty. Nebezpečí se zvyšuje, 
jetliže je zákazník pružnější při snižování ceny nebo zvyšování kvality substitučního 
výrobku, a pokud je pro něj jednoduché přecházet mezi těmito výrobky (PORTER, 
1994). 
 
1.2.2 Konkurenceschopnost a potenciál 
Konkurenceschopnost je podstatou konkurence firem a jednou z podob 
podnikatelského potenciálu. Existuje potenciál jako rozdíl mezi tím, co je na trhu a tím, 
co na trhu může být. Jedná se tedy o pravděpodobnou změnu, která vyvolává jednak 
odpor (konkurenci) ke změně a jednak příležitost k umocnění původního potenciálu 
nebo ke vniku nového potenciálu firmy. Potenciál je tedy rozdílem mezi tím, co je, 
a tím, co může nebo musí být (MIKOLÁŠ, 2005).  
Konkurenceschopný podnik musí odrážet reálné skutečnosti nejen z pohledu 
ekonomického a obchodního, ale i z dalších hledisek, které vytváří konkurenční 
potenciál. Základnu takového podniku tvoří pět prvků – vize, příroda, společnost, 
prostor a čas. Vize je výchozí iniciační prvek, který je nutno provázat s dalšími prvky. 
Příroda (neživá, živá i umělá) předurčuje životaschopnosti vize. Současné klimatické 
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prostředí života lidí je půdou pro konkurenční potenciál podniku. Společnost, ve které 
se řeší složité sociální, politické, kulturní, legislativní a jiné souvislosti, výrazně 
ovlivňuje podnikání a formování podniků. Výše uvedené prvky se setkávají v sociálním 
prostředí, kde dostávají prostorový kontext a staví tak podniky do zcela nového světla. 
Časová dimenze hraje v reálném prostoru základní roli. Umožňuje definovat prvek 
konkurenceschopnosti podniku v časovém měřítku (MIKOLÁŠ, 2012). 
Z výše uvedené základny vyrůstají čtyři konkurenční potenciály – strukturální 
potenciál, lidský potenciál, finanční potenciál a zájmový potenciál. Strukturální 
potenciál je jeden z vnitřních potenciálů podniku. Tvoří ho materiální prky jako 
technika, technologie, materiál a další. Lidský potenciál je také interní, jedná se 
o stěžejní potenciál podniku. Vytváří ho vlastníci, management a pracovníci svými 
fyzickými, znalostními, emociálními a dalšími předpoklady. Finanční potenciál tvoří 
finanční prostředky, které umožňují rozvoj finančního zdraví podniku. Zájmový 
potenciál je potenciál všech vnějších subjektů (odběratelů, dodavatelů, institucí apod.). 
Jedná se tedy o externí potenciál, který vytváří komerční i nekomerční prostředí 
podniku (MIKOLÁŠ, 2012). 
Systém prvků konkurenčního potenciálu Mikoláš uzavírá „novou generací“ 
konkurenčního potenciálu. Tvoří ji identita, integrita, suverenita a mobilita. Identita 
vymezuje subjektivitu podniku a je konkrétním projevem mise podniku. Integrita 
uceluje dílčí identity podniku v čase, prostoru, přírodě a společnosti. Je to potenciál 
celistvosti podniku. Suverenita umožňuje vytvářet a realizovat své záměry. Růst 
či pokles suverenity velmi ovlivňuje celkovou konkurenceschopnost podniku. Určuje 
závislost a strategické postavení podniku v prostředí. Mobilita je schopnost podniku 
reagovat na interní a externí změny v podniku. Uděluje ostatním potenciálům hybnost 
a umožňuje tak vstoupit dynamicky do reálného konkurenčního střetu (MIKOLÁŠ, 
2012). 
Výše popsané prvky konkurenceschopnosti popisují situaci podniků v reálném 
prostředí obchodním, ekonomickém, politickém a sociálním. Ovšem berou v potaz 
i dynamiku změn v oblasti technické a technologické (MIKOLÁŠ, 2012). 
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1.2.3 Teorie úspěchuschopnosti  
Autor ve spojitosti s konkurenceschopností nejdříve popisuje pojmy jako je 
úspěch a úspěchuschopnost. Úspěch znamená dosažení předem stanovených cílů. 
Stanovení cílů a způsob jejich měření je v tomto případě zásadním aspektem. 
Významným prvkem tedy zůstávají zájmové skupiny, které budou úspěšnost firmy 
hodnotit. Každá zájmová skupina má vlastní pohled na úspěšnost organizace a cíle, 
které by měly být naplněny. Zde je potřeba aplikovat strategický přístup, díky kterému 
se podaří provázat definované cíle, prostředí (konkurenční prostor) a schopnosti 
organizace. Strategie úspěchuschopnosti tedy řeší problematiku, jak tyto složky dobře 
sladit. Bez souladu těchto oblastí nemůže firma dosáhnout dlouhodobějšího úspěchu. 
Jedná se tedy o strategii, která vede k dosažení úspěchu a zohledňuje přitom 
konkurenceschopnost, cíle, konkurenční prostředí a rozvoj firmy. Podnik je 
úspěchuschopný, jestliže je schopen za daných podmínek naplnit stanovené cíle (ZICH, 
2012). 
Konkurenceschopnost potom autor popisuje jako vlastnost firmy umožňující 
dosahovat úspěchu v konkurenčním prostředí. Na konkurenceschopnost firmy má vliv 
interní složka podniku, která obsahuje vztahy se všemi interními stakeholdery, a také 
externí složka, která obsahuje vztahy se všemi externími stakeholdery. Je potřeba 
rozlišit různé úrovně konkurenceschopnosti, stejně jako různé úrovně konkurenčních 
výhod. Konkurenční výhoda určité úrovně dovoluje podniku prosadit se pouze v míře 
dané konkurenční výhodou. Proto pro dosažení vysokých ambiciózních cílů je třeba 
udělat více, než jen obyčejně vstoupit mezi konkurenci na daném trhu. Situaci potom 
ještě komplikuje odlišnost konkurenčního prostředí různých trhů a odvětví (ZICH, 
2012). 
Nabízí se otázka, zda úspěšná firma musí být vždy konkurenceschopná 
a neúspěšná firma je vždy nekonkurenceschopná. Odpověď je zřejmě negativní, neboť 
úspěch firmy je ovlivňován i faktory, které leží mimo firmu. Jsou využívány prostředky, 
jako jsou vládní podpory a dotace, a etika podnikání jednotlivých firem má také 
výrazný vliv na konkurenceschopnost každé firmy (ZICH, 2012). 
Konkurenceschopnost podniku je třeba neustále rozvíjet a podporovat. Základem 
je zapojení managementu a rozvoj interních a externích složek podniku. Nutné je také 
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rozvíjet konkurenční výhody a analyzovat konkurenceschopnost tak, aby firma uspěla 
(ZICH, 2012). 
 
1.3 Konkurenční výhoda 
Řada firem si myslím, že konkurenční výhoda je to, co se ony samy rozhodnout 
dělat jinak než konkurenti. Je to však spíše důvod, pro který se zákazník rozhodne 
nakoupit u nás, a ne u konkurentů. Důvod vzniká u zákazníka a navazuje na něco, co 
zákazník v danou chvíli potřebuje. Zákazníkova potřeba se může zásadně lišit od toho, 
co si myslí sama firma a nemusí mít žádnou přímou souvislost s nabízeným zbožím. 
U zákazníků velmi často vedou priority, jako jsou přidané služby. Firmy, které se snaží 
samy sebe vnímat z určitého nadhledu, mohou nakonec pochopit důvody, které 
zákazníka vedou k rozhodnutí nakoupit (BLOUDEK, HENYCH, KUBÁTOVÁ, 
MÜLLER, 2013). 
Konkurenční výhoda musí být dlouhodobě udržitelná, tedy postavená na něčem, 
co se nejlépe kryje s potřebami zákazníků. Marketing je nejlepší pomocník k pochopení 
potřeb zákazníků. Pomáhá nalézt rovnováhu, aby se firma mohla zaměřit na věci, které 
dokáže dělat dobře a se ziskem. Vzhledem k prostředí, ve kterém žijeme, je stále 
důležitější zaměřit se na potřeby zákazníků. Jedním z důvodu je všeobecná snadná 
dostupnost produktů vyrobených prakticky kdekoli. Naopak budou stále existovat 
regionální trhy, které nabízí odlišné lokální preference. Toto poskytuje možnost 
k odlišení firmy od svých konkurentů (BLOUDEK, HENYCH, KUBÁTOVÁ, 
MÜLLER, 2013).  
Konkurenční výhoda musí být dlouhodobě udržitelná a k tomu musí splňovat 
určitá kritéria.  Musí řešit klíčovou potřebu zákazníka dnes a počítat s tím, že se daná 
potřeba bude nějak vyvíjet. Je tedy třeba odhadovat budoucí změny potřeby a zaměřit se 
spíše na ty dlouhodobější (BLOUDEK, HENYCH, KUBÁTOVÁ, MÜLLER, 2013). 
Základem konkurenční výhody je přidaná hodnota pro zákazníka. Výrobní 
organizace mohou nabízet různé součástky a přístroje a pro zákazníky na B-to-B trhu 
bude nejvyšší přidaná hodnota jejich vlastní úspěch na trhu. Vybudovat a udržet si 
konkurenční výhodu je stále těžší a stejně tak, jako se firma věnuje zákazníkovi, musí 
stále zlepšovat svoje vnitřní schopnosti. Stále je třeba získávat nové zdroje, což se může 
povést na základě spolupráce se zájmovými stranami (dodavatelé, zaměstnanci, 
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vlastníci, konkurenti, atd.). Jestliže firma dokáže vhodnými marketingovými metodami 
zjistit potřeby těchto stran, může jim nabídnout výhodné řešení a získat tak další zdroje 
(BLOUDEK, HENYCH, KUBÁTOVÁ, MÜLLER, 2013). 
 
1.3.1 Hodnotový řetězec 
Dle M. E. Portera konkurenční výhodu můžeme vytvořit pomocí specifické 
strategie, viz. kapitola Konkurenční strategie, a zároveň ji determinuje pět 
konkurenčních sil, viz. kapitola Konkurenceschopnost. Konkurenční výhoda se vyvíjí 
z přebytku hodnoty vytvářené firmou pro své zákazníky (PORTER, 1993). 
M. E. Porter přišel s teorií hodnotového řetězce. Jedná se o nástroj, který 
identifikuje způsoby vytvoření větší hodnoty pro zákazníka.  Hodnotový řetězec 
popisuje devět důležitých činností, které vytváří celkovou hodnotu. Rozdíly mezi 
hodnotovými řetězci konkurentů jsou klíčovým zdrojem pro vytvoření konkurenční 
výhody. Čím levněji a lépe bude podnik realizovat jednotlivé činnosti, tím větší bude 
jeho konkurenční výhoda.  Činnosti vytvářející hodnotu se skládají z pěti primárních 
a čtyř podpůrných činností (PORTER, 1993). 
Primární činnosti zahrnují výrobní operace, logistiku, prodej, marketing 
a poprodejními služby: 
 Logistika směřující dovnitř – činnosti spojené s přejímáním, skladováním 
a rozdělováním vstupů pro výrobu daného výrobku. 
 Operace – činnosti spojené se zpracováním vstupů do konečné podoby výrobku. 
 Logistika směřující ven – činnosti spojené s odvozem, skladováním a distribucí 
výrobku kupujícím. 
 Marketing a prodej – činnosti, které kupujícím umožňují výrobek si koupit nebo 
je mají přimět ke koupi.  
 Služby, servis – činnosti spojené s poprodejním poskytováním služeb, které 
vedou ke zvýšení nebo udržení hodnoty výrobku (PORTER, 1993). 
Podpůrné činnosti napomáhají primárním činnostem a zabývají se jimi 
specializovaná oddělení. Mají za úkol obstarávat vstupy, technologii a pracovní síly. 
Jedná se o činnosti: 
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 Nákup – činnosti spojené s nákupem vstupů použitých v hodnotovém řetězci. 
Zlepšení způsobu nákupu může podstatně ovlivnit náklady a kvalitu nakoupených 
vstupů. 
 Technologický vývoj – činnosti spojené s úsilím o zvýšení kvality výrobku 
a zlepšení výrobních postupů. Může se jednat o know-how, výrobní postupy nebo 
technologie. V některých odvětvích je technologický vývoj klíčový pro získání 
konkurenční výhody. 
 Řízení lidských zdrojů – činnosti spojené s řízením pracovních sil. K tomuto řízení 
dochází v různých částech podniku a má významný vliv na konkurenční výhodu 
(přijetí, výcvik, kvalifikace, motivace zaměstnanců). 
 Infrastruktura podniku – činnosti spojené s fungováním celého řetězce. Skládá se 
z činností, které zahrnují ředitelství, plánování, finance, účetnictví, právní oddělení, 
správní záležitosti a řízení jakosti (PORTER, 1993). 
 
1.3.2 Konkurenční výhoda z podnikatelského portfolia  
Zdeněk Mikoláš ve své knize nahlíží na konkurenční výhodu z hlediska 
vlastníka podnikatelského portfolia. Uvádí, že základ konkurenční výhody vytváří 
unikátní zdroje podnikatelského portfolia a specifické přednosti vlastníka tohoto 
portfolia. Vytvářejí tedy potenciální výnosnost zdrojů a schopností podnikatele 
(MIKOLÁŠ a kol., 2011). 
Základními potenciály jsou objektivní zdroje podnikání, což je vlastnické 
portfolio, a subjektivní schopnosti podnikatele, neboli podnikavost vlastníka. Z těchto 
potenciálů mohou vzniknout základy konkurenční výhody. Ty mohou být buď stejné 
jako má konkurence, nebo lepší než má konkurence. Stejné nebo lehce napodobitelné 
zdroje jsou základní zdroje podnikání a základní schopnosti podnikatele. V tomto 
případě se nejedná o základ pro konkurenční výhodu. Ovšem pokud má vlastník 
portfolia unikátní zdroje a specifické přednosti, které jsou pro konkurenci těžko 
napodobitelné, stává se to dobrým základem pro konkurenční výhodu (MIKOLÁŠ 
a kol., 2011). 
Autor dále specifikuje, jaké vlastnosti tyto zdroje a schopnosti musí mít, aby 
měly znatelný vliv na výnosnost podniku. Existující konkurenční výhoda by měla být 
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vzácná a důležitá. Aby byla tato konkurenční výhoda dlouhodobě udržitelná, měla by 
být trvanlivá, přenosná a těžko napodobitelná (MIKOLÁŠ a kol., 2011). 
 
1.3.3 Typy konkurenčních výhod  
Jak již bylo zmíněno výše, za významný faktor pro konkurenceschopnost firmy 
R. Zich považuje dosažení úspěchu, který je tvořen konkurenčními výhodami. Existují 
tři druhy konkurenčních výhod, každá má pro rozvoj konkurenceschopnosti jiný 
význam (ZICH, 2012). 
Ryze konkurenční výhody zahrnují výhody založené na rozvíjení zdrojů, které 
má firma k dispozici. Znamená to jakýkoliv vstup a zdroj, se kterým firma pracuje. Tyto 
zdroje jsou členěny do čtyř skupin: hmotné zdroje (finanční, fyzické, technické 
a organizační), nehmotné zdroje (technologické, inovační, informační a reputační), 
lidské zdroje (znalosti, schopnosti a dovednosti) a schopnosti, což jsou užívané metody 
a jednotlivé přístupy aplikované ve firemních procesech. Tyto výhody může firma 
nejlépe ovlivňovat (ZICH, 2012). 
Semi-konkurenční výhody lze rozčlenit do dvou skupin – na akceptovatelné 
a neidentifikované výhody. Mezi akceptovatelné výhody patří nejčastěji vládní pomoc, 
přirozený monopol, spolupráce se silným partnerem, náhodný úspěch a další. Výhody 
to jsou zjevné, na druhou stranu však nemusí nutně rozvíjet konkurenceschopnost 
podniku. Firmy je často využívají jako kompenzaci svých vlastních nedostatků. Vládní 
zásahy totiž často konkurenci omezují nebo umožňují se jí vyhnout. Firmy potom 
nedokážou tuto výhodu využít pro rozvoj svých vlastních schopností a později budou 
řešit stejný problém znovu. Neidentifikované výhody jsou ty výhody, které nejde přesně 
definovat, anebo je nelze klasifikovat vůbec. Přesto jsou podstatné a při rozvoji 
konkurenceschopnosti je nutné je dále zkoumat (ZICH, 2012). 
Za pseudo-konkurenční výhody lze považovat neetické a nelegální výhody. 
Neetické výhody plynou z nerespektování etických či právních norem. Tento přístup je 
samozřejmě nepřijatelný, to ovšem nic nemění na faktu, že jej řada firem využívá. 
Pro ostatní firmy je pak velmi komplikované s nimi soutěžit. I z tohoto důvodu je 
vhodné o těchto výhodách vědět, i když je nemáme v plánu používat. Takové chování 
také může být v jednom prostředí neetické či nelegální, ale v jiném kulturním prostředí 
může být naprosto akceptovatelné (ZICH, 2012). 
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1.4 Konkurenční strategie 
Konkurenční strategie podniku určuje hlavní dlouhodobě prosazovanou 
koncepci soutěže s konkurencí. Každá konkurenční strategie musí odrážet změny 
v makroprostředí, v odvětvovém prostředí, v konkurenčním a podnikovém prostředí. 
Konkurenční výhody jsou ovšem relativní, pokud se konkurence zlepšuje o třicet 
procent a podnik pouze o dvacet, konkurenční výhodu ztrácí (KOTLER, 2003). 
 
1.4.1 Generické strategie 
M. E. Porter vymezil tři typy konkurenčních strategií. První je strategie 
minimálních nákladů, která je založená na využívání zdrojů snižování nákladů 
v porovnání s konkurencí. Může se jednat o úspory z velkovýroby, o patentovanou 
technologii, výhodnější přístup k surovinám a jiné. Jestliže se podniku daří udržovat 
nejnižší náklady, potom při stejných nebo nižších cenách než má konkurence, generuje 
podnik vyšší zisk (PORTER, 1993). 
Druhá strategie je založená na diferenciaci výroby vůči konkurenci. Nabízené 
výrobky a služby se prosazují specifickými vlastnostmi a funkcemi, což umožňuje 
udržovat vyšší cenu produktu. Prostředky k dosažení diferenciace jsou v každém 
odvětví odlišné. Může se jednat o unikátní distribuční systém, marketingový přístup 
nebo unikátní výrobek. Podnik musí hledat takové způsoby, aby náklady 
na to vynaložené byly nižší než příjmy z toho dosažené (PORTER, 1993). 
Poslední strategie je strategie úzké specializace, která znamená zaměření 
podniku na určitou skupinu zákazníků, určitý druh produktu nebo na určitý trh. 
Při nákladové specializaci podnik ve svém cílovém segmentu usiluje o nejnižší náklady 
a při diferenciační specializaci usiluje podnik o diferenciaci ve svém cílovém segmentu. 
Obě varianty spočívají na rozdílu mezi cílovými segmenty a ostatními segmenty 
v daném odvětví (PORTER, 1993). 
Porterovo rozdělení bylo v posledních letech překonáno a nyní už nemá takovou 
vypovídací schopnost, jakou mělo v minulosti (JIRÁSEK, 2003). V současné době, kdy 
je přebytek ve všech odvětvích, je nutné, aby podnik byl konkurenceschopný ze všech 
tří hledisek současně (MATĚJKA, 2000). 
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1.4.2 Strategie úspěchuschopnosti 
Strategie úspěchuschopnosti je založena na několika úrovních. Uprostřed se 
nachází úroveň cílů, která propojuje všechny ostatní úrovně. Ostatní úrovně tvoří 
konkurenční prostor, konkurenční základna, rozvoj výhod a implementace na úrovni 
managementu (ZICH, 2012). 
Účelem úrovně cílů je zpracovat cíle tak, aby bylo jednoznačně zřejmé, jak lze 
rozvíjet konkurenční výhody. Klasicky formulované strategické cíle musí být s nimi 
kompatibilní. Druhou úroveň strategie tvoří konkurenční prostor. Díky němu lze 
pochopit různé druhy konkurenčních výhod na různých trzích. To je základním 
předpokladem pro rozvoj určité konkurenční výhody, a tím i konkurenceschopnosti. 
K implementaci konkrétní strategie slouží tzv. konkurenční základna. Konkurenční 
základna definuje konkurenční výhody firmy a musí být navázána na business strategii. 
Pro rozvoj konkurenčních výhod slouží Porterův hodnotový řetězec a jeho konkurenční 
strategie. Zajištění rozvoje konkurenceschopnosti je úkolem managementu. Tento 
aspekt je třeba promítnout do všech jeho aktivit (ZICH, 2012). 
 
1.4.3 Strategie průmyslového podniku 
Jestliže má kterýkoliv podnik uspět a rozvíjet se, musí se opírat o moderně 
pojatý systém tržně orientovaného strategického managementu podniku. Pro všechna 
odvětví existuje mnoho strategických alternativ. Podniky však stále přicházejí 
s inovacemi výroby a tak příznivá pozice rychle mizí a bariéry vstupu na trh je velmi 
těžké udržet. Trhy jsou otevřené a noví konkurenti mohou stále přicházet 
(LOŠŤÁKOVÁ, 2005).  
Pro stálou prosperitu v takovém prostředí by se měly podniky řídit novými 
zásadami strategického managementu. Jestliže podnik bere v úvahu tyto zásady, může 
být strategický management efektivnější. V první řadě by měl být podnik řízen tak, aby 
měl konkurenční výhodu. Získání konkurenční výhody, založené na výborných 
výsledcích vzhledem ke konkurenci, je klíčem k ziskovosti. Firma musí být lepší 
ve třech směrech. Za prvé musí vytvořit produkt, který bude přesně vyhovovat 
požadavkům trhu. Dále musí vytvořit systém, který překoná konkurenty ve výrobě 
a dodávkách produktu. Za třetí musí management podniku vykonávat dobře svoji práci 
30 
 
 
jak uvnitř podniku, tak při řízení vztahů se zákazníky, dodavateli a konkurencí 
(LOŠŤÁKOVÁ, 2005). 
Dále by podnik měl vnímat každou změnu jako příležitost pro tvoření a inovace. 
Manažeři by měli flexibilně přizpůsobit svůj podnikatelský systém novým podmínkám 
a neměli by vnímat změny jako problém, nýbrž jako zdroj příležitosti pro rozvoj 
(LOŠŤÁKOVÁ, 2005). 
Vize a poslání podniku je třeba přeměnit v realitu, a to prostřednictví lidí. Je 
třeba vychovat a rozvíjet lidské zdroje tak, aby byly schopny urychlit změnu, odstranit 
překážky a přizpůsobit se prostředí. Jen díky kvalitě svých lidí může podnik provádět 
změny efektivně (LOŠŤÁKOVÁ, 2005). 
Dále by podnik měl být veden tak, aby byl potřebný i v budoucnu. Organizace 
by se měla utvářet směrem k jejímu okolí. Organizační změny závisí na faktorech, jako 
je struktura, strategie, systém, styl, dovednosti, kvalita zaměstnanců a sdílené hodnoty. 
Jestliže si podnik osvojí zájem a pozitivní přístup ke změnám v tomto a vnějším okolí, 
má mnohem větší šanci na úspěch (LOŠŤÁKOVÁ, 2005). 
 
1.4.4 Rodinná firma 
Malé firmy vlastněné rodinnou přináší obživu mnoha lidem. Aby však byly tyto 
firmy úspěšné, je třeba je vést stejně jako jiné malé firmy. Jsou založeny na kooperaci 
rodinných příslušníků, z nichž každý má ve firmě určitou roli. Role musí být jasně 
vymezeny tak, aby nedocházelo ke konfliktům. O rodinnou firmu se většinou jedná 
v případě, kdy firmu založí rodiče, později se připojí děti, které firmu převezmou. 
Přibráním dalších členů rodiny vznikají složitější vztahy a mohou vznikat další 
konflikty. Velmi citlivou otázkou je problematika odměňování. Členové rodiny se 
mohou cítit poškozeni proto, že dostávají míň než jiní, i když jejich zásluha na chodu 
firmy není tak vysoká. Proto by odměňování mělo být založeno na odvedeném výkonu, 
nikoliv na rodinné pozici. Jako doporučení je možno uvést stanovení pevné mzdy 
dle pozice ve firmě, ke které by si zaměstnanec mohl vybrat pobírání příslušného 
benefitu. Může se jednat o užívání firemního automobilu i pro soukromé účely, 
o bezúročnou půjčku, bezplatný mobilní telefon či zahraniční dovolenou (STAŇKOVÁ, 
2007). 
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Problémy nastávají v situaci, kdy zakladatel firmy již není schopen firmu dále 
řídit. Musí tak řešit problém, komu ji svěřit. Nabízí se dvě varianty, buď vedení firmy 
svěří některému ze členů rodiny, nebo přijme člověka „z venku“. Vychází se 
z předpokladu, že děti, popřípadě vnukové, chtějí automaticky nastoupit do rodinné 
firmy. Je vhodné, aby vlastníci (rodiče) začali brát v potaz problém předání firmy 
v horizontu alespoň pěti až deseti let, kdy se může začít praktikovat určitá příprava již 
při volbě vzdělání (STAŇKOVÁ, 2007). 
Dayerův model, který řeší problematiku následnictví, vychází ze čtyř složek: 
volba kariéry, kariérní socializace, kariérní možnosti a kariérní rozvoj (DAYER, 1994). 
Volba kariéry zahrnuje tři faktory. Osobnostní faktory odráží postoj osoby, její motivaci 
a víru v dosažení cílů. Jedná se o druh povahy, impulzivnost, schopnost spolupracovat, 
pracovní disciplínu a další. Sociální faktory představují faktory, které se vztahují 
k rodinnému, ekonomickému, sociálnímu, kulturnímu a politickému prostředí, 
ve kterém rodina žije. Vliv sociálního faktoru se odráží nejen ve volbě vzdělání. 
Ekonomické faktory se vztahují k finančním důvodům zahájení podnikání. Těmito 
důvody může být např. nedostatek peněz, velká nezaměstnanost, nedostatek zajímavých 
pracovních příležitostí nebo silný vztah k vlastnictví věcí (STAŇKOVÁ, 2007). 
Druhá složka kariérní socializace zahrnuje faktory, které mají osobu připravit 
na výkon jejího povolání. Jedná se o zkušenosti z dětství a dospívání, pracovní 
zkušenosti, vzdělání a kontaktní síť a osobní kontakty (STAŇKOVÁ, 2007).  
Třetí složkou jsou kariérní možnosti. Jsou to různé role a specifické cesty, 
pomocí kterých osoba rozvíjí svoji kariéru. Řada těchto lidí je o správnosti své 
podnikatelské kariéry přesvědčena již od samého začátku (STAŇKOVÁ, 2007). 
Čtvrtá složka obsahuje rozvoj kariéry a dilema úspěchu. Po volbě kariéry a sžití 
s firmou dochází znovu k jednotlivým etapám firmy: etapa začátku, etapa rozvoje 
podnikání a etapa uvažování, co dál s firmou (STAŇKOVÁ, 2007). 
V případě, že majitel firmy zjistil dle výše uvedeného modelu předpoklady 
některých dětí pro převzetí firmy, je nutné u vybraného kandidáta provést analýzu 
manažerských dovedností. Pro úspěšné vedení firmy je nutné mít finanční schopnosti, 
technické znalosti, komunikační dovednosti, manažerské schopnosti a organizační 
dovednosti (STAŇKOVÁ, 2007). 
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1.5 Marketing a management 
1.5.1 Definice a rozsah marketingu 
Dle Kotlera (2001) je marketing „sociální proces, při kterém jednotlivci 
a skupiny získávají to, co si přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky 
a směny hodnotných produktů a služeb s ostatními“. Toto se děje v marketingovém 
prostředí, které zahrnuje tzv. operační prostředí a makroprostředí. V operačním 
prostředí jsou účastníci, kteří se podílejí na produkci, distribuci a propagaci nabídky. 
Jsou to především firmy, dodavatelé, distributoři, dealeři a cíloví zákazníci. 
V makroprostředí existují složky, které výrazně ovlivňují výše zmíněné účastníky. 
Jedná se demografické prostředí, ekonomické prostředí, technologické prostředí, 
politicko-legislativní prostředí a sociálně-kulturní prostředí (KOTLER, 2001). 
 
1.5.2 Definice a rozsah managementu 
Management v překladu znamená obstarat, zařídit. Označuje proces, který 
umožňuje plánovat, organizovat, řídit a vést lidi k efektivnímu provádění činností 
a správnému využívání prostředků v zájmu dosažení cílů sledovaných organizací. Jde 
o to dělat správné věci správným způsobem. Lidé sdružení v určité organizaci musí 
sledovat společný cíl, který musí reagovat na podněty přicházející z okolí. V takovém 
prostředí vznikají příležitosti a hrozby pro realizaci záměru organizace dosáhnout 
vytyčeného cíle (PITRA, 2007). 
Na vývoj ve svém okolí reaguje firma výstupy, které vytváří transformací svých 
vnitřních zdrojů. Jedná se o prostředky, které se dělí do čtyř základních skupin 
dle povahy a charakteru, na lidské zdroje, materiální zdroje, finanční zdroje 
a informační zdroje. Jednotlivé zdroje organizace rozšiřuje a doplňuje v interakci 
s okolím. Dosažení vytyčených cílů je výsledkem účelné reakce na vývoj v okolí. Firma 
musí své výstupy přizpůsobit tak, aby byli osloveni ti, pro které jsou určeny. Pracovníci 
organizace musí tedy znát odpovědi na otázky: co produkují, pro koho a jak (PITRA, 
2007). 
Aby firma mohla efektivně reagovat na podněty svého okolí, musí mít 
provázané základní složky managementu. První dvě složky jsou plánování 
a organizování. Jejich smyslem je vytvořit předpoklady pro úspěšný postup ke splnění 
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cílů. Dalšími složkami je vedení, kontrola a řízení. Jejich úkolem je zajistit efektivní 
využití vytvořených předpokladů tak, aby firma úspěšně dosáhla svých cílů. Přitom je 
proces managementu primárně zaměřen na lidi, kteří v organizaci působí (PITRA, 
2007). 
 
1.5.3 Osobnost manažera 
Úspěšný manažer musí mít specifické osobní dispozice. Jedná se tedy o vrozené 
vlastnosti, které určují postoje, osobní preference a projevy každého jedince. Má-li 
manažer vhodné dispozice pro svou manažerskou roli, měl by respektovat plnění 
společenského poslání organizace a být zodpovědný vůči všem zájmovým skupinám. 
Měl by také zajistit nejvyšší možnou míru zhodnocení kapitálu vloženého do podnikání 
a uspokojit zákazníka v takové míře, která firmě garantuje vysoké příjmy. Dobrý 
manažer by měl respektovat etické zásady a dodržovat legislativní předpisy. Sociální 
předpoklady manažera očekávají udržování zaměstnanosti, přispívání k rozvoji regionu 
a dodržování ekologických standardů (PITRA, 2007). 
Hodnoty, které dělají manažera úspěšným, jsou především zodpovědnost, 
čestnost, inteligence, odvaha, sebeovládání, ambicióznost, kreativita a logické 
uvažování. Samozřejmostí je odborná způsobilost, kterou je nutné neustále rozvíjet 
a doplňovat. Manažer by měl být profesionální, mít dobré vůdčí schopnosti a být 
psychicky odolný (PITRA, 2007).  
 
1.5.4 Koncepce marketingu 
Podnikatelské koncepce neboli přístupy a vize manažerů, prezentují filozofie, 
podle kterých by organizace měly vést svou marketingovou aktivitu. Výrobní koncepce 
je jedna z nejstarších a zastává stanovisko, že zákazníci budou nejvíce kupovat výrobky, 
které jsou levné a široce dostupné. Tato koncepce je uplatňována v případě, kdy 
poptávka po výrobku přesahuje nabídku, což není v našich podmínkách časté. Další 
koncepce je výrobková. Je založena na předpokladu, že zákazníci preferují výrobky, 
které jsou zaměřeny na kvalitu. Firmy soustřeďují svoji energii na výrobu kvalitních 
výrobků a na jejich neustálé zlepšování. Prodejní koncepce předpokládá, že spotřebitelé 
by sami od sebe nekupovali dost výrobků. Proto musí společnost efektivně využívat 
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nástroje pro podporu prodeje a propagaci svých výrobků. Tato koncepce je často 
praktikována v případě, kdy má firma nadbytečnou kapacitu a chce prodat to, 
co vyrobila (KOTLER, 1995).  
Poslední marketingová koncepce soutěží se všemi předchozími koncepcemi. 
Představuje názor, že k dosahování cílů organizace je třeba určit požadavky a potřeby 
cílových zákazníků. Uspokojování potřeb zákazníků má být v případě této koncepce 
efektivnější než u konkurence. Tato koncepce spočívá na čtyřech základních pilířích: 
soustředění se na trh, orientace na zákazníka, koordinovaný marketing a výnosnost 
(KOTLER, 1995).  
Žádná firma nemůže působit na všech trzích a uspokojovat všechny potřeby. Je 
nutné úžeji specifikovat svůj trh a připravit přímo pro něj svůj marketingový program. 
Jestliže firma definuje svůj trh, musí také definovat potřeby svého zákazníka. Je dobré 
se snažit dívat očima zákazníka. Bez prováděného průzkumu nemůže vedení firmy 
vědět, jaký vztah má zákazník k výrobku. Důležitost uspokojení zákazníkových potřeb 
se odráží v přírůstku nových zákazníků, ale především v udržení zákazníků. Udržení 
zákazníka je vždy složitější, jelikož firma musí dosáhnout toho, aby výrobek kupoval 
opakovaně, šířil pozitivní informace o firmě, věnoval méně pozornosti konkurenčním 
značkám a případně začal od firmy kupovat i jiné výrobky. Cílem marketingové 
koncepce je tedy mít spokojeného zákazníka. Pokud je zákazník nespokojený, šíří své 
špatné zkušenosti v mnohem větší míře než spokojený zákazník. Koordinovaný 
marketing znamená zkoordinovat různé marketingové nástroje, např. průzkum trhu, 
reklamu, prodejce, a marketingové oddělení s ostatními odděleními firmy. Zaměstnanci 
všech oddělení si musí být vědomi toho, že jejich přístup a práce má vliv na spokojenost 
zákazníka. Účelem marketingové koncepce je pomáhat organizacím dosahovat vyšší 
ziskovosti. Cílem firmy by nemělo být pouze dosahování zisků jako takových, ale 
dosahovat jich jako vedlejších produktů své práce (KOTLER, 1995). 
 
1.5.5 Marketingový mix 
Pro dosažení marketingových cílů na cílovém trhu používá firma soubor 
marketingových nástrojů - marketingový mix. Marketnigový mix 4P zahrnuje produkt 
(product), cenu (price), místo (place) a propagaci (promotion). Jedná se o vše, co firma 
může udělat pro to, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. Produkt zahrnuje veškeré 
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výrobky a služby, které firma na trhu nabízí. Produktová politika řeší sortiment výroby, 
kvalitu a design výrobků, jejich vlastnosti a obal, značku, doprovodné služby a záruku. 
Cena je suma peněz, za kterou lze výrobky a služby pořídit, či suma hodnot, kterou 
zákazníci smění za výhodu vlastnictví výrobku nebo služby. Cenová politika zahrnuje 
problematiku slev, náhrad, platebních lhůt a úvěrových podmínek a ceníků. 
Komunikační politika představuje aktivity, jako je reklama, podpora prodeje, osobní 
prodej, publicita – tedy takové aktivity, které sdělují přednosti produktu a přesvědčují 
zákazníky, aby si produkt koupili. Distribuce má za úkol učinit produkt nebo službu 
dostupnou zákazníkům. Řeší tedy dostupnost, distribuční kanály, sortiment, umístění, 
zásoby a dopravu (KOTLER a kol., 2007).  
Účinný marketing musí spojovat všechny výše uvedené prvky tak, aby firma 
dosáhla stanovených cílů, jedná se tedy o pohled prodávajícího. Z pohledu kupujícího 
se jedná o marketingový mix 4C – potřeby a přání zákazníka (customer), náklady 
na straně zákazníka (cost), dostupnost (convenience) a komunikace (communication). 
Úspěchy mají ty společnosti, které dokáží efektivně uspokojit potřeby zákazníka 
(KOTLER a kol., 2007). 
 
Komunikační mix 
Komunikační mix je součástí marketingového mixu. Firma stojí před úkolem, 
jak rozdělit celý rozpočet komunikace mezi její čtyři nástroje: propagaci, podporu 
prodeje, public relations a osobní prodej. Obvykle jsou nejdříve určeny náklady 
na prodejní sílu, jelikož se z velké části jedná o fixní náklady. Poté se firma rozhoduje, 
zda stanovit rozpočet podpory prodeje nebo propagace. Rozhodnutí marketingového 
oddělení ohledně komunikačního mixu ovlivňuje mnoho faktorů. Každý komunikační 
nástroj má své jedinečné vlastnosti, které musí být pracovníkům známy (KOTLER, 
1995). 
Jelikož existuje mnoho nástrojů propagace, je složité shrnout jejich všeobecné 
vlastnosti. Reklama se v současné době děje především prostřednictvím médií. Je 
to propagace vysoce veřejného charakteru. Umožňuje prodávajícímu ve velkém měřítku 
sdělit informace o firmě a o výrobcích. Kupujícímu naopak umožňuje porovnat zprávy 
se zprávami konkurence. Je to příležitost pro zvýraznění firmy prostřednictvím tisku, 
zvuku a barvy. Určitá reklama, např. televizní, vyžaduje vysoké náklady. Naopak 
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reklama v novinách či internetová, se může provádět i s nízkým rozpočtem. Tyto formy 
propagace mají však neosobní charakter, nemůžou se zákazníkem vést dialog. Osobní 
prodej je nejúčinnějším nástrojem marketingu pro jeho charakteristické vlastnosti. 
Především jde o osobní setkání, které znamená aktivní, přímý a vzájemný vztah mezi 
prodávajícím a kupujícím. Každá strana sleduje požadavky protější strany a je schopná 
se jim okamžitě přizpůsobovat. Osobním prodejem se také vytvářejí vztahy, které 
mohou přerůst do dlouhodobějších. Všechny formy prodeje je ovšem nutné podporovat.  
Jedná se o slevy, kupóny, soutěže a podobně. Mají za úkol přitáhnout pozornost 
zákazníka a motivovat ho k nákupu tak, aby nakoupil právě nyní. Účinky podpory 
prodeje bývají však většinou krátkodobé. Velmi důležité je zaměřit se na public 
relations a podporovat vztahy s veřejností (KOTLER, 1995). 
Při vytváření komunikačního mixu musí firmy zvažovat některé faktory. Firmy 
podnikající s výrobními prostředky by měly řadit nástroje komunikačního mixu takto: 
osobní prodej, podpora prodeje, propagace a public relations. Osobní prodej je 
nejčastěji používán na průmyslovém trhu u složitého a nákladného zboží, kde je méně 
prodejců. Význam propagace v marketingu průmyslových firem je však jistě 
nezastupitelný. Potenciální zákazníci, kteří neznají firmu z reklamy, mohou schůzku 
s obchodním zástupcem odmítnout. Také vysvětlování vlastností a funkcí výrobku může 
účinně zastat reklama. Reklama je také hospodárnější při připomínání nákupu výrobku 
potenciálním zákazníkům, než osobní návštěvy. Propagace dále může zákazníka 
ujišťovat o správnosti jeho koupě (KOTLER, 1995). 
 
1.5.6 Internet marketing 
Na celém světě existuje zvláštní místo, kde se každý den schází zákazníci 
a cílevědomě hledají placené služby a zboží. Toto místo je zásadní pro všechny firmy, 
které hledají zákazníky připravené ke koupi. Tím místem je internet a jeho vyhledávací 
nástroje, které každý den využívají miliony lidí. Vyhledávací nástroje prochází webové 
stránky a automaticky poskytnou lidem odpovědi na jejich vyhledávací dotaz. Firma by 
se měla zamyslet nad tím, jak budou lidé vyhledávat její zboží. Když se stal Internet 
populárním, bylo pro firmy důležité mít své webové stránky, nyní je pro firmy důležité, 
aby se objevily na začátku výsledků hledání.  Tohoto umístění může firma dosáhnout 
jak placenou, tak přirozenou (zdarma) formou hledání. Placené hledání představuje 
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inzeráty, jejichž zobrazení si inzerující kupují. Přirozené vyhledávání generuje webové 
stránky z celého Internetu. Nejúčinnější je užívat placeného i přirozeného vyhledávání 
(FOX, 2011). 
Díky vyhledávání firma získává nové zákazníky. Aby tento proces byl účinnější, 
je důležité vědět, co zákazníci hledají. Následně firma může vyhodnotit své webové 
stránky a zajistit, aby naplnily potřeby zákazníků. Velmi prospěšné může být umožnit 
zákazníkům na svém webu vložit svůj příspěvek. Pomůže to sblížení se zákazníkem, 
umožňuje lépe se umístit ve vyhledávačích a především dává firmě zpětnou vazbu 
od zákazníků. Vyhledáváním je také možné zjistit spoustu informací o konkurenci 
(FOX, 2011). 
 
1.5.7 Jak si udržet zákazníka 
Získat zákazníka je někdy těžká a namáhavá práce, mnohem lehčí je získaného 
zákazníka ztratit. Je vhodné mít systém, který bude automaticky zajišťovat aktivity, 
které jsou vhodné pro udržení zákazníka. Dobré je pravidelně zákazníka informovat 
o novinkách ještě předtím, než se oficiálně zveřejní. Velmi důležité je v předstihu 
informovat zákazníka o změnách cen. Dále je v očekávání zákazníka, že se výrobce 
bude aktivně angažovat v problematice zprovoznění produktu, garančního servisu 
a pogarančních oprav. Současní zákazníci by měli být první, kteří obdrží nové 
prospekty, dárkové předměty a propagační materiály. Zároveň je velmi vhodné 
absolvovat příležitostně zdvořilostní návštěvu zákazníka. Ten tak může vidět zájem 
o svoji osobu nejen z obchodního hlediska. Velmi dobré je také pravidelně ověřovat 
spokojenost zákazníka. Stačí krátký telefonát, ve kterém si ověříme spokojenost 
s produktem a vyměníme si přitom několik zdvořilostních frází (BUREŠ, 2002). 
 
1.6 Doprovodné služby 
Doprovodné služby je těžké definovat. Jedná se o velké množství různých 
činností, které vedou ke zvýšení hodnoty prodávaného zboží pro zákazníka. Usnadňují 
prodej a použití výrobku, čímž posilují zákazníkovu spokojenost. Doprovodné služby 
tak mají pozitivní vliv i na zvýšení spokojenosti prodejců, jelikož jejich produkty 
s doprovodnými službami jsou preferovány více než výrobky konkurentů 
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bez doprovodných služeb. Doprovodné služby mohou mít na zákazníka takový vliv, že 
bude ochoten zaplatit více, než činí náklady na realizaci těchto služeb. V tom případě 
se prodejci zvyšují marže. Jestliže je zákazník spokojený s doprovodnými službami, 
upevňuje a rozvíjí se i vztah mezi zákazníkem a výrobcem (KAŇOVSKÁ, 
TOMÁŠKOVÁ, 2009). 
 
1.6.1 Znaky doprovodných služeb 
Doprovodné služby mají dva základní znaky – přidanou hodnotu a stupeň 
bezstarostnosti pro zákazníka. Přidaná hodnota je hodnota, kterou podnikatel přidá 
svým úsilím k hodnotě nakupovaných produktů nebo také to, co zákazníkovi nákup 
daného produktu přinese v poměru s tím, co musel na jeho nákup vynaložit. Dalším 
znakem je stupeň bezstarostnosti, který vypovídá o tom, kolik úsilí bude muset zákazník 
na pořízení produktu a jeho užívání vynaložit. Zákazník hodnotí, zda úsilí nebude větší, 
než přidaná hodnota (KAŇOVSKÁ, TOMÁŠKOVÁ, 2009). 
 
1.6.2 Klasifikace doprovodných služeb 
Služby můžeme rozdělit podle toho, zda jsou nabízeny před, během nebo 
po prodeji výrobku. Jedná se tedy o doprovodné služby předprodejní, prodejní 
a poprodejní (LALONDE, ZINSZER, 1976). 
 
Předprodejní doprovodné služby 
Předprodejní, nebo-li předtransakční, služby jsou poskytovány před realizací 
transakce a vytvářejí příhodné prostředí pro skutečné poskytnutí produktu 
(BOUČKOVÁ, 2003). Jedná se především o: 
 Poradenství – jedná se o technické poradenství, poradenství o nejvýhodnějších 
platebních podmínkách a mnohé další. Důraz je kladen na ochotu a adekvátní 
přístup zaměstnanců. 
 Technické konzultace při přípravě výrobku – týká se především individuálních 
zakázek na výrobu specializovaných výrobních zařízení v průmyslu. 
 Předvedení a seznámení s produktem – seznámení s vlastnostmi a použitím 
produktu je součástí i mnoha reklamních prezentací. 
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 Doprovodné služby nabízené prostřednictvím internetu – např. virtuální 
katalogy, on-line objednávka, kontrola zboží na skladě. 
 Rezervace produktů – již celkem běžná doprovodná služba. 
 Zapůjčení produktu, zaslání vzorku – jedná se o nejnovější předprodejní služby. 
Stávají se však čím dál více oblíbenější, hlavně na B-to-B trzích (KAŇOVSKÁ, 
TOMÁŠKOVÁ, 2009). 
 
Prodejní doprovodné služby 
Prodejní doprovodné služby jsou také důležité při rozhodování spotřebitele. 
Mezi často nabízené služby patří: 
 Nákup prostřednictvím internetu – v dnešní době velmi rozšířený způsob 
nákupu. 
 Parkování, místo pro odpočinek, občerstvení – parkoviště je pro většinu lidí 
samozřejmostí. Do obchodů, kde plocha pro parkování chybí, se určitá skupina 
lidí ani nedostaví. Nabídka občerstvení je při čekání u kadeřníka či v průběhu 
masáže velmi příjemným zpestřením. 
 Informace a návod k výrobkům – jedná se o samozřejmou součást každého 
produktu, ale může se lišit zajímavým a výjimečným způsobem zpracování. 
 Úprava produktu – služba poskytovaná zejména u oděvů. 
 Speciální platební podmínky – může se jednat o poskytnutí úvěru, prodej 
na splátky a podobně (KAŇOVSKÁ, TOMÁŠKOVÁ, 2009). 
 
Poprodejní doprovodné služby 
Podnik by se měl o své zákazníky starat i po ukončeném nákupu. 
Při rozhodování o dalším nákupu je pro zákazníka nejdůležitější právě poprodejní fáze. 
Příklady poprodejních služeb jsou: 
 balení dárků, 
 skladování a úschova, 
 dodání a instalace, 
 zkracování dodacích termínů – tato služba je velmi oceňována hlavně na B-to-B 
trzích, 
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 zaškolení zákazníka  - zejména u technicky složitějších zařízení, 
 dodávky náhradních dílů, 
 dárek při nákupu, 
 reklamace, 
 záruční a pozáruční servis (KAŇOVSKÁ, TOMÁŠKOVÁ, 2009). 
 
1.7 Zhodnocení teoretické části 
Tato část obsahuje teoretické podklady týkající se problematiky posilování 
konkurenceschopnosti podniku. Je definován rozdíl mezi spotřebitelským 
a průmyslovým trhem, jelikož analyzovaná firma se pohybuje především 
na specifickém průmyslovém trhu. Různá pojetí konkurenceschopnosti využiji 
při navrhování řešení posílení konkurenceschopnosti podniku. Konkurenční výhody 
plynoucí z hodnotového řetězce se budu snažit objasnit v analytické části. Při návrhu 
řešení posílení konkurenceschopnosti se budu řídit kombinací všech konkurenčních 
strategií, především pak strategií průmyslového podniku a rodinné firmy.  
Opatření týkající se posílení konkurenceschopnosti spadají do oblasti 
managementu a marketingu. Pro podnik je důležitá osobnost manažera, jelikož firmu 
provozuje pouze on sám. Marketingové koncepce jsou zde popsány z toho důvodu, aby 
byla zdůrazněna důležitost marketingu. Marketingový a především komunikační mix 
a internet marketing využiji v návrhové části. Využití těchto teorií by mělo mít 
za následek zlepšení komunikace se zákazníky a snadnější objevení firmy novým 
zákazníkem. Pro podnikatele jsou stěžejní stálí zákazníci, proto je část této kapitoly 
věnována i návodu na udržení zákazníka. Důležitou součástí každého prodeje jsou 
i doprovodné služby. V hodnotovém řetězci analytické části jsou popsány doprovodné 
služby, které podnikatel realizuje. V návrhové části jsou návrhy dalších možných 
doprovodných služeb. Všechny kapitoly teoretické části jsou tedy dále využity 
při zpracování analytické i návrhové části.  
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
Analytická část je celá věnována firmě Pavel Blatný. Nejdříve poskytuje obecné 
údaje o této firmě a analyzuje její vnitřní faktory 7S analýzou. V další části je pomocí 
hodnotového řetězce popsáno, jak se ve firmě vytváří nová hodnota pro zákazníka. 
Následuje analýza zdrojů potřebných pro podnikání a matice GE, která hodnotí 
atraktivitu všech tří podnikatelových živností. Podstatná část kapitoly se věnuje analýze 
živnostníkových zákazníků a konkurentů. Výsledky analýz na závěr shrnuje SWOT 
analýza. 
 
2.1 Obecné údaje o firmě 
Tato kapitola se zabývá firmou Pavel Blatný, Ochoz u Brna 373, 664 02. Jedná 
se o živnostníka podnikajícího na průmyslovém i spotřebním trhu. Podnikatel má tři 
živnostenská oprávnění:   
1. Živnostenské oprávnění č. 1: Truhlářství, podlahářství, druh živnosti: ohlašovací 
řemeslná, vznik oprávnění: 9. 9. 1992. 
2. Živnostenské oprávnění č. 2: Slévárenství, modelářství, druh živnosti: 
ohlašovací řemeslná, vznik oprávnění: 1. 7. 2004. 
3. Živnostenské oprávnění č. 3: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 
1 až 3 živnostenského zákona, obory činnosti: zprostředkování obchodu 
a služeb, ubytovací služby, realitní činnost, správa a údržba nemovitostí, druh 
živnosti: ohlašovací volná, vznik oprávnění: 2. 7. 2014 (RŽP, 2005). 
Dle živnostníka je jeho hlavní výdělečnou činností modelářství. Na tuto živnost 
by se také chtěl zaměřit i v budoucnu. Když se řekne modelářství, ne každý si pod tím 
představí tu správnou činnost. Jedná se o zakázkovou výrobu modelů ze dřeva 
a pryskyřice, ze kterých se poté odlévají odlitky z kovu. Jedná se o modely 
nejrůznějších strojních zařízení, ale i modely pro výrobu ve stavebnictví apod. Jeho 
hlavními odběrateli jsou tedy větší i menší slévárny a modelárny. Podnikatel se 
pohybuje především na B-to-B trhu (BLATNÝ, 2015a). 
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2.2 Analýza vnitřních faktorů 7S 
 
Struktura 
Vzhledem k tomu, že živnostník je zároveň jediným majitelem firmy, je jen 
na něm celé vedení, provoz, výroba a odbyt výrobků. Jelikož nemá žádné zaměstnance, 
zajišťuje celý chod firmy sám (BLATNÝ, 2015a). 
 
Strategie 
Strategií firmy je udržet svoji pozici na trhu a hledat příležitosti pro její rozšíření 
a získání nových zákazníků. Živnostník si zakládá na vysoké kvalitě výrobků a dobře 
odvedené práci. Jeho mnohaleté zkušenosti jsou toho zárukou. Samozřejmostí je také 
vstřícný a osobitý přístup k zákazníkům a časová flexibilita výroby (BLATNÝ, 2015a). 
 
Systémy 
Živnostník provozuje informační systém na zpracování účetnictví, které si vede 
sám. Dále má evidenci objednávek společně s výkresy a požadavky zákazníků. Proces 
výroby se odvíjí od konkrétního požadavku zákazníka. Živnostník tak musí každou 
objednávku zhodnotit z hlediska časové, technologické a materiálové náročnosti, poté 
udělat kalkulaci ceny a po dohodě se zákazníkem začít proces výroby (BLATNÝ, 
2015a). 
 
Schopnosti 
Živnostník provozuje živnost již od roku 1992, kdy začal podnikat v oboru 
truhlářství, v roce 2004 si k tomu přibral živnostenské oprávnění na obor modelářství. 
Deset let praxe v modelářství mu nyní poskytuje bohaté zkušenosti. Živnostník se 
výborně orientuje v problematice zpracování výkresů, kalkulace ceny, výrobního 
procesu, odbytu i komunikace se zákazníky. Nezbytné jsou jeho řemeslné, organizační 
a komunikační dovednosti. Jeho znalosti v oboru geometrie, technologie zpracování 
dřeva, materiálů, účetnictví a počítačových programů jsou nutné ke kvalitní práci 
(BLATNÝ, 2015a). 
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Styl řízení 
Vhledem k tomu, že živnostník provozuje svoji firmu sám a nemá žádné 
zaměstnance, vede ji dle svého nejlepšího úsudku. Snaží se o to, aby podnik prosperoval 
a přitom produkoval kvalitní výrobky (BLATNÝ, 2015a). 
 
Sdílené hodnoty 
Podnikatel si zakládá na vstřícném individuálním přístupu k zákazníkům. Vize 
firmy je udržet a rozšířit stálý okruhu odběratelů, kterým bude podnikatel věnovat 
maximální pozornost. Posláním firmy je vyrábět kvalitní výrobky a udržet stálé 
spokojené zákazníky (BLATNÝ, 2015a). 
 
Spolupracovníci 
Jak je již výše uvedeno, živnostník provozuje firmu sám bez zaměstnanců 
a společníků. V budoucnu má podnikatel možnost zapojit do firmy svého syna, který 
v letošním roce dovršuje vzdělání v příbuzném oboru. Jeho tzv. „spolupracovníky“ je 
jeho rodina, která musí být vždy připravena pomoci a především být tolerantní k jeho 
pracovní vytíženosti (BLATNÝ, 2015a). 
 
2.3 Hodnotový řetězec (BLATNÝ, 2015a) 
Pomocí hodnotového řetězce je popsáno, jak se ve firmě vytváří nová hodnota. 
Popisuje činnosti, které formují celkovou hodnotu pro zákazníka, tedy jak probíhá 
logistika, výrobní operace, prodej i servis.  
 
Primární činnost: Řízení vstupních operací 
Nákupy materiálu popisuje obstaravatelská činnost (viz. níže). Jestliže tedy 
živnostník materiál nakoupí a ten je dopraven k provozovně, musí ho naskladnit. 
Pro skladování používá prostory provozovny a okolní pozemek. Evidenci 
naskladněného materiálu a materiálu předaného do výroby si nevede. Před začátkem 
samotné výroby musí živnostník provést výběr vhodného materiálu. Týká se to druhu, 
velikosti a tloušťky dřeva nebo překližky, dále výběr vhodné pryskyřice a kování.   
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Primární činnost: Výrobní operace 
Živnostníkova výroba se týká především výroby modelů pro slévárenství. Model 
je vyroben ze dřeva, pryskyřice a podobných materiálů. Zákazník (slévárna) poté model 
používá pro výrobu kovových odlitků. Výrobu živnostník realizuje dle zadaných 
požadavků zákazníka. Týká se to především technologie postupu, jelikož každá slévárna 
může mít výrobní linku s jinými parametry (např. procento smrštění). Živnostník 
při výrobě postupuje dle výkresu, který slévárně zaslal původní zákazník, pro kterého je 
určen konečný produkt. Na tento výkres slévárna doplní své parametry a požadavky 
na opracování. Jedná se o požadavky na vtokovou soustavu pro ocel, rozdělení modelu 
tak, aby slévárna byla schopná model po otisknutí vytáhnout, a podobně. 
Po přípravě a výběru vhodného materiálu začíná samotná výroba. První fáze 
výroby znamená vyrobit polotovar, který bude mít rozměry s rezervou na opracování. 
Výroba polotovaru zahrnuje řezání řeziva, lepení a předlévání pryskyřice v případě, že 
je část modelu vyrobena právě z ní. Tato fáze je náročná na výpočty a přesnost. Časová 
náročnost závisí na velikosti a parametrech modelu, průměrně se však dá odhadnout 
na cca 22 hodin. Druhá fáze, která je nejvíce náročná na čas a preciznost, zahrnuje 
opracování polotovaru. Průměrně podnikateli zabere 35 hodin jeho času. Ve třetí fázi 
výroby se jednotlivé opracované části sestavují do bloků podle výkresu. Tato část 
výroby trvá asi 8 hodin. V další fázi výroby dochází k vytmelení rádiusů a povrchové 
úpravě modelu. Tato fáze zabere cca 4 hodiny. V předposlední fázi se provádí ochranné 
nátěry a nástřiky, což trvá také zhruba 4 hodiny. Během poslední fáze výroby 
podnikatel opatří model kováním, jako jsou spony, madla či jaderníkové zámky 
(cca 3 hodiny). 
Z výše uvedených časových údajů lze odvodit celkový čas výroby průměrné 
zakázky živnostníka. V součtu to vychází na 80 hodin, což je tedy zakázka na 14 dní. 
Nejvyšší položka nákladů při primární činnosti výroby je čas živnostníka. Další náklady 
tvoří spotřebovaný materiál a energie.  
 
Primární činnost: Řízení výstupních operací 
Řízení výstupních operací zahrnuje celý proces objednání výrobku, jeho 
skladování a dopravu k zákazníkovi.  Jako úplně první krok pro zahájení celého 
výrobního procesu musí přijít poptávka od zákazníka. Zákazník pošle podnikateli 
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výkres spolu s termínem a konkrétními požadavky na provedení. Živnostník zhodnotí 
náročnost zakázky z hlediska pracnosti, materiálu, času a posoudí, zda je v jeho silách 
zakázku realizovat. Jestliže ano, pošle zákazníkovi na základě zhodnocených hledisek 
cenovou nabídku. Pokud zákazník nabídku přijme, pošle podnikateli závaznou 
objednávku. Po tomto kroku podnikatel začíná s výrobními činnostmi.  
Po dokončení výroby podnikatel telefonicky informuje zákazníka, že je výrobek 
připraven k odběru. Živnostník nemá velké prostory pro skladování většího množství 
hotových výrobků. Ty jsou často velmi objemné, proto má zájem na tom, aby 
si zákazník co nejdříve výrobek odvezl. Často tedy informuje zákazníka o termínu 
zhotovení v časovém předstihu, aby si zákazník mohl naplánovat tuto cestu dopředu. 
Potom je však podnikatel vázán daným termínem, který si nesmí dovolit překročit.  
Jak již bylo zmíněno, dopravu si zajišťují sami zákazníci. Vhledem k tomu, že se 
převážně jedná o větší podniky, které vlastní nákladní dopravní prostředky, nebývá 
v tomto směru problém. Jakmile řidič přijede, živnostník pomocí vozítka přepraví 
výrobek k automobilu, kde ho společně s řidičem naloží. Model není zabalen v žádném 
ochranném obalu, řidič ho musí naložit a upevnit tak, aby se při přepravě nepoškodil. 
Společně s výrobkem živnostník předá řidiči i fakturu s datem splatnosti dva týdny. 
 
Primární činnost: Marketing a prodej 
Marketingových aktivit má živnostník velmi málo, dalo by se říci, že jsou téměř 
nulové. Podnikatel neprovozuje vlastní internetové stránky. Jakmile zadáte jeho jméno 
do internetového vyhledávače, odkáže vás to pouze na Zlaté stránky. Prostřednictvím 
nejpoužívanějšího způsobu vyhledávání - internetu – se toho tedy o firmě moc 
nedozvíme. Reklamu v tisku, rozhlase či televizi také nevyužívá.  
Živnostníkova provozovna je označena pouze malou tabulí s nápisem 
Modelárna, která je z příjezdové komunikace špatně čitelná. Provozovna stojí 
na úplném konci obce Ochoz u Brna směrem na Hostěnice. Tento tah není příliš 
frekventovaný, proto pouhé označení provozovny není dostačující.  
Podnikatel se angažuje v komunální kultuře. Přispívá sponzorskými dary 
spolkům na různé kulturní dění v obci. Tato činnost podporuje jeho dobré jméno 
na komunální úrovni. Podnikatel tedy nevyvíjí žádné další marketingové aktivity. 
Spoléhá pouze na svých pár stálých zákazníků, kteří se k němu vrací. Jeho zákazníci se 
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k němu vrací díky kvalitně odvedené práci, ovšem získání nových zákazníků je 
v současné době velmi obtížné. 
Prodej i výrobu živnostník realizuje pouze na zakázku. Zákazník si tedy objedná 
výrobek, podnikatel ho vyrobí a společně s fakturou si ho zákazník odveze. Poté 
podnikatel inkasuje fakturu a celý prodej je ukončen.  
 
Primární činnost: Služby a servis 
Doprovodné služby, které podnikatel často poskytuje, jsou služby poradenské 
a konzultační. Jedná se o konzultace před případným objednáním výrobku, při jeho 
odvozu a použití. Podnikatel se svými zákazníky často komunikuje i během výroby. 
Při jeho zkušenostech často odhalí nepřesnosti či chyby ve výkresu. Zákazník tak 
samozřejmě ocení, že se dozví tento problém dříve, než po zhotovení celé zakázky, 
kterou by musel uhradit.  
Další službou je poskytnutí servisu a opravy při poškození výrobku 
při manipulaci či použití. Vhledem k tomu, že se pohybujeme na B-to-B trhu, řídí se 
záruka Obchodním zákoníkem. Ten neobsahuje žádnou délku záruční doby, závisí 
to pouze na smluvním ujednání mezi výrobcem a zákazníkem. Jelikož živnostník se 
svými zákazníky žádná smluvní ujednání neuzavírá, platí základní záruka, která je 
za funkčnost a způsobilost k obvyklému účelu (HOSPODÁŘSKÁ KOMORA ČESKÉ 
REPUBLIKY, 2013). Modely jsou typické tím, že jsou určeny pro výrobu určitého 
počtu odlitků.  Výrobce nemůže ručit za to, že i po překročení tohoto počtu, budou 
odlitky splňovat požadované parametry. Proto se záruka výrobce na přesnost týká jen 
přeměření prvního vzorového odlitku. V případě, že zákazník chce model používat 
i po překročení daného počtu odlitků, může živnostník model repasovat. 
 
Sekundární činnost: Obstaravatelská 
Živnostník potřebuje ke své činnosti několik druhů materiálu. Řezivo, pryskyřici 
a překližky nakupuje ve čtvrtletních intervalech. Jeho dodavatele tvoří několik velkých 
firem. Při objednání každého jednotlivého druhu materiálu podnikatel zasílá poptávku 
se stejnými požadavky na parametry, množství a kvalitu poptávaného zboží čtyřem 
firmám. Materiál následně objedná u firmy s nejnižší cenovou nabídkou. Vzhledem 
k tomu, že objednávky probíhají jednou za tři měsíce, objednává živnostník větší 
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množství materiálu. Jeho doprava je potom zahrnuta v ceně a podnikateli je zboží 
dovezeno přímo k provozovně.  
Častěji podnikatel provádí nákup drobného kovového materiálu (vruty, šrouby 
apod.). U těchto nákupů podnikatel poptávku neprovádí a nákup realizuje 
prostřednictvím internetu s vyzvednutím ve skladu v Brně nebo přímým nákupem 
v prodejně. Další druh nakupovaného materiálu jsou barvy, laky a ředidla. Vzhledem 
k parametrům skladování hořlavin podnikatel nakupuje tyto druhy materiálu také 
častěji, asi jedenkrát za měsíc. Nákup provádí stejně jako u kovového materiálu.  
Nakonec existuje specializované zboží, které podnikatel potřebuje jako materiál 
pro svoji výrobu. Jedná se o jaderníkové zámky, slévárenské sitky apod. Jelikož toto 
zboží prodávají pouze dvě firmy v České republice, podnikatel u firmy s nižší cenovou 
nabídkou provádí objednávku pouze jednou do roka. Objednávku provádí přes internet 
a náklady na dopravu musí dodavateli uhradit. Vzhledem k tomu, že tyto specializované 
výrobky objednává v ročním intervalu, nejsou náklady na dopravu nijak významné. 
Co se týče zázemí a vybavení, má živnostník velké výhody. Provozovna je 
ve vlastnictví živnostníka a nachází se v bezprostředním sousedství jeho trvalého 
bydliště. To šetří podnikateli náklady na cestování a především jeho čas. Velkou 
výhodou je jeho časová flexibilita. Není pro něj problém o víkendu nalévat pryskyřici, 
která tuhne 24 hodin. Další pracovní den potom může pokračovat ve výrobě a není nijak 
časově omezen. Také je zákazníkům neustále k dispozici při osobním kontaktu.  
Vlastnictví provozovny a veškerého vybavení a zařízení je výhodou především 
pro snižování nákladů. Jeho fixní náklady tak činí především poplatky za plyn 
a elektřinu. I v této oblasti se snaží snižovat náklady, jelikož k topení využívá 
dřevěného odpadu.  
 
Sekundární činnost: Infrastruktura podniku 
Podnikatel se snaží řídit firmu dle svého nejlepšího vědomí a svědomí. Snaží se 
ji vést ke spokojenosti své a především svých zákazníků. Vzhledem k tomu, že celý 
chod firmy je závislý pouze na něm, o všem rozhoduje sám. Před odsouhlasením 
objednávky musí výrobu naplánovat tak, aby byl schopen zakázku v daném termínu 
dokončit. Při plánování musí brát v potaz zásobování materiálem, technologické 
postupy a časovou náročnost výroby.  
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Podnikatel sám vede daňovou evidenci v jednoduchém účetním programu. 
Eviduje zde přijaté a vydané faktury a objednávky. Dále účtuje pohyby na běžném účtu 
a v pokladně. Podnikatel je čtvrtletní plátce DPH. Firmu spravuje tak, aby se chovala 
ekologicky ke svému prostředí. Nelakované dřevo používá k vytápění provozovny, 
ostatní škodlivé a toxické materiály vozí do sběrných středisek k tomu určených. 
 
Sekundární činnost: Technologický rozvoj 
Významným technologickým pokrokem poslední doby je 3D tisk. S vývojem 
nových přesnějších technologií je kladen čím dál větší důraz na přesnost. Většina 
výkresů, která podnikateli přijde, je v elektronické podobě formou 3D dat a zákazníci 
čím dál častěji vyžadují využití těchto dat při výrobě. Díky tomu podnikatel může 
složitější tvary, které jsou velmi náročné na přesnost a ruční výrobu, nechat tisknout 
na 3D tiskárně. To zaručuje přesnost tvarů, které lze jinak obtížně zakótovat.  
Živnostník nechává vytisknout na 3D tiskárně pouze malé díly modelu, jelikož 
se jedná o celkem nákladnou výrobu. Nejčastěji posílá k tisku malé modelové díly se 
složitým tvarem, jako například turbínovou lopatku. Cena tisku je závislá na počtu 
hodin tisku. Za turbínovou lopatku, která měří 30 cm a tiskne se nepřetržitě 48 hodin, 
živnostník zaplatí 6000 Kč. Vzhledem k vyšší ceně tisku a také materiálu, který není 
odolný slévárenské výrobě, nechává živnostník vytisknout vždy jen jeden kus takového 
dílu. Tento díl poté použije pouze jako model pro výrobu formy z pryskyřice, ve které 
potom odlije tyto díly modelu.  
Spolupráce se 3D tiskárnou přináší živnostníkovi řadu výhod. Za největší 
výhody považuje zrychlení výroby, jelikož při zadaném tisku může živnostník vyrábět 
další díly modelu. Další výhodou je zlevnění výroby vzhledem k pracnosti ruční 
výroby.  Důležitou výhodou oceňovanou především zákazníky je přesnost výroby 
takového modelu. 
Samozřejmostí je zabezpečení provozovny zabezpečovacím systémem, který 
v případě narušení spustí alarm. Další nutností je vybavenost strojů a zařízení různými 
pojistkami a ochrannými prvky proti úrazu.  
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Sekundární činnost: řízení lidských zdrojů 
Jelikož živnostník nemá žádné zaměstnance, týká se řízení lidských zdrojů 
především jeho samotného. Je nezbytné, aby se stále snažil zdokonalovat ve svém 
oboru, zajímal se o novinky na trhu a aktivně přistupoval k novým situacím na trhu.  
 
Tvorba hodnoty 
Z výše uvedeného hodnotového řetězce je patrné, že hodnota pro zákazníka se 
tvoří při  samotné výrobě. Hlavní hodnotu tvoří kvalitní výrobky za přiměřenou cenu.  
 
2.4 Analýza zdrojů (BLATNÝ, 2015a) 
Tato kapitola obsahuje analýzu živnostníkových zdrojů, které potřebuje 
pro svoje podnikání. Zdroje jsem rozdělila dle autora knihy Koncepce 
úspěchuschopnosti, Roberta Zicha, na čtyři druhy – hmotné zdroje, nehmotné zdroje, 
lidské zdroje a schopnosti. 
 
Hmotné zdroje 
 Finanční – finanční prostředky v pokladně a na bankovním účtu podnikatele činí 
80 tisíc korun. Podnikatel dále má možnost získat úvěr od banky či stroje 
na leasing.  
 Fyzické – podnikatel vlastní budovu provozovny v lokalitě CHKO Moravský 
kras, což pro podnikání není velká výhoda. Na druhou stranu vzdálenost 12 km 
od Brna je pro zákazníky přijatelná. Hodnota budovy provozovny je v současné 
době cca 3,75 mil. korun. Dále podnikatel vlastní chatu v hodnotě 1 mil. korun, 
kterou v letních měsících pronajímá. Vzhledem ke krásné lokalitě u rybníka je 
vždy celá sezóna obsazena. Pro svoje podnikání v modelářství živnostník 
potřebuje různé druhy materiálu. Jedná se o spojovací materiál a kování (vruty, 
šrouby apod.) v celkové hodnotě 9 tis. korun, což je zásoba přibližně na rok 
výroby. Dále má na skladě řezivo a velkoplošný materiál (překližky, 
dřevotřísky) v celkové hodnotě 57 tis. korun, což také pokryje celoroční výrobu. 
Posledním druhem materiálu jsou laky, barvy, ředidla a pryskyřice v celkové 
hodnotě 18 tis. korun. Zásoby tohoto druhu materiálu má podnikatel na skladě 
pouze na dva měsíce výroby. 
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 Technické – jedná se o kancelářské vybavení, které zahrnuje počítač, tiskárnu, 
skener, telefon a papírnické potřeby.  Největší položku technických zdrojů tvoří 
stroje a zařízení, které jsou uvedeny v následující tabulce. Jsou ohodnoceny 
pořizovací cenou v době pořízení zaokrouhlenou na celé tisíce. Vzhledem 
k tomu, že podnikatel nevede účetnictví, ale pouze daňovou evidenci, stroje 
a zařízení neodepisuje, ale uplatňuje přímo do nákladů.  
 
Tabulka č. 2 : Hmotné zdroje – stroje a zařízení. 
Stroje a zařízení (vestavěné) ks Pořizovací cena v tis. Kč 
Kompresor – rozvod stlač. vzduchu 1 32 
Kotoučová pila 1 35 
Formátovací pila 1 48 
Pásová pila velká 1 68 
Pásová pila malá 1 18 
Srovnávací fréza velká 1 40 
Srovnávací fréza malá 1 9 
Tloušťkovací fréza 1 92 
Modelářská fréza FM 1 180 
Stolařská fréza 1 35 
Kotoučová bruska velká 1 28 
Kotoučová bruska malá 1 6 
Soustruh 3 21 
Rýsovací plotna ocelová 1 35 
Vrtačka stojanová 2 9 
Mobilní odsávání 2 13 
Bruska na železo 1 3 
CELKEM 21 736 
(Vlastní zpracování dle BLATNÝ, 2015a) 
 
Dále pro svoji činnost potřebuje ruční strojní zařízení (vrtačky, pásové brusky, 
úhlovou brusku, řetězovou pilu, elektrický hoblík, kmitavá pilka) a nářadí (kladiva, 
šroubováky, stolařské svěrky, klíče, měřidla apod.) v celkové částce asi 40 tis. korun. 
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Nehmotné zdroje 
 Inovační – podnikatelovým inovačním nápadem je využívání služeb 3D tiskárny 
při výrobě složitějších tvarů modelu.  
 Reputační kapitál – firma má mezi zákazníky velmi dobrou pověst z hlediska 
zručnosti a šikovnosti podnikatele, je také spojována s vysokou kvalitou výroby. 
 Informační a softwarové zdroje – podnikatel vlastní MS Office, účetní software, 
software pro čtení 3D dat. 
Lidské zdroje 
 Znalosti – podnikatel má znalosti z oboru matematiky, geometrie, zpracování 
dřeva, technologie, ale také z oboru účetnictví a informačních technologií.  
 Dovednosti – především řemeslné, organizační, komunikační. 
 Zkušenosti – živnostníkovi zkušenosti jsou vidět při vyjednávání s dodavateli, 
odhadu časové náročnosti výroby i při výrobě samotné. 
Schopnosti 
Schopností firmy je efektivně využívat všech výše uvedených zdrojů tak, aby 
výroba byla uskutečněna s co nejnižšími náklady. Podnikatel pružně reaguje na nové 
technologie a požadavky zákazníků na využití např. 3D dat.  
 
2.4.1 Zhodnocení zdrojů pro rozvoj výhod 
Podnikatel v současné době nedisponuje zdroji, které jsou jedinečné a unikátní. 
Kdyby tomu tak bylo, byl by to výborný základ pro kvalitní a dlouhodobě udržitelnou 
konkurenční výhodu. Dlouhodobě vytvářenými zdroji jsou především podnikatelovy 
zkušenosti a praxe v oboru. Patří mezi ně také zdatnost a přesnost ruční výroby. Tyto 
zdroje jsou základem toho, že se zákazníci k živnostníkovi vrací. Živnostník má 
i zdroje, které jsou obtížně identifikovatelné. Může se jednat o vstřícnost, komunikaci 
a takové osobnostní vlastnosti, které zákazník při jednání ocení. Důležité jsou také 
ekonomické zdroje, které sice tolik nerozvíjí konkurenční výhodu, ale bez nich by 
podnikání možné nebylo. Jedná se o zdroje finanční, fyzické i technické, kterých má 
podnikatel pro svoji živnost dostatek. Zhodnocení zdrojů z jiného hlediska je 
znázorněno v následující tabulce. 
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Tabulka č. 3: Zhodnocení zdrojů 
Zdroje a 
schopnosti 
vzácné nenahraditelné hodnotné neidentifikovatelné 
Hmotné   
fyzické, 
technické 
 
Nehmotné  reputace firmy   
Lidské 
zdroje 
zkušenosti praxe   
Schopnosti    využití zdrojů 
(Tabulka navržena dle ZICH, 2015)  
 
2.5 Matice GE 
V našem případě jsou hodnoceny podnikatelovy živnosti. Na začátku druhé 
kapitoly je uvedeno, že živnostník má tři živnostenská oprávnění. Z živnostenského 
oprávnění č. 1 příležitostně realizuje činnost truhlářství, živnostenské oprávnění č. 2 
využívá pro svůj hlavní obor modelářství a živnostenské oprávnění č. 3 si zřídil kvůli 
pronajímání své sezónní chaty. 
Matice se skládá z devíti polí (3 x 3) a dvou os. Osy x a y jsou hodnoceny 
ve třech stupních - nízká, střední a vysoká úroveň. Na vodorovné ose x je sledována 
konkurenční pozice firmy, resp. její síla. Na svislé ose y je sledována atraktivita 
jednotlivých živností (činností) na trhu. Obě dimenze jsou rozloženy do čtyř 
faktorů. V níže uvedených tabulkách jsou pro každou živnost ohodnoceny jednotlivé 
faktory osy x a y. Ohodnoceny jsou váhou v rozmezí 0 až 1 a známkou na stupnici 
od jedné (minimum) do pěti (maximum). Tyto hodnoty byly stanoveny na základě 
rozhovoru s živnostníkem. Součin váhy a známky dá u každého faktoru výsledek. 
Součty těchto výsledků u jednotlivých živností a os značí souřadnice. Souřadnice určují 
umístění jednotlivých živností v matici GE. Na osách je umístěna stupnice od 0 do 5.  
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Tabulka č. 4: Faktory osy x pro živnost č. 1 - truhlářství 
Faktory konkurenční síly (osa x) Váha Známka Výsledek 
Vnímaná hodnota výrobků/služeb 
zákazníkem 0,4 3 1,2 
Hospodářský výsledek 0,3 1 0,3 
Zkušenost podnikatele 0,2 4 0,8 
Relativní inovační potenciál 0,1 2 0,2 
Celkem 1 -- 2,5 
(Vlastní zpracování dle BLATNÝ, 2015b) 
 
Tabulka č. 5: Faktory osy y pro živnost č. 1 - truhlářství 
Faktory atraktivity živností (osa y) Váha Známka Výsledek 
Ziskovost živnosti 0,4 1 0,4 
Síla konkurence 0,25 3 0,75 
Technologická náročnost 0,25 2 0,5 
Sezónnost oboru 0,1 1 0,1 
Celkem 1 -- 1,75 
(Vlastní zpracování dle BLATNÝ, 2015b) 
 
Tabulka č. 6: Faktory osy x pro živnost č. 2 - modelářství. 
Faktory konkurenční síly (osa x) Váha Známka Výsledek 
Vnímaná hodnota výrobků/služeb 
zákazníkem 0,4 5 2 
Hospodářský výsledek 0,2 4 0,8 
Zkušenost podnikatele 0,2 5 1 
Relativní inovační potenciál 0,2 3 0,6 
Celkem 1 -- 4,4 
(Vlastní zpracování dle BLATNÝ, 2015b) 
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Tabulka č. 7: Faktory osy y pro živnost č. 2 - modelářství 
Faktory atraktivity živností (osa y) Váha Známka Výsledek 
Ziskovost živnosti 0,4 4 1,6 
Síla konkurence 0,3 3 0,9 
Technologická náročnost 0,25 4 1 
Sezónnost oboru 0,05 1 0,05 
Celkem 1 -- 3,55 
(Vlastní zpracování dle BLATNÝ, 2015b) 
 
Tabulka č. 8: Faktory osy x pro živnost č. 3,  obor: ubytovací služby 
Faktory konkurenční síly (osa x) Váha Známka Výsledek 
Vnímaná hodnota výrobků/služeb 
zákazníkem 0,4 3 1,2 
Hospodářský výsledek 0,3 4 1,2 
Zkušenost podnikatele 0,15 2 0,3 
Relativní inovační potenciál 0,15 2 0,3 
Celkem 1 -- 3 
(Vlastní zpracování dle BLATNÝ, 2015b) 
 
Tabulka č. 9: Faktory osy y pro živnost č. 3, obor: ubytovací služby 
Faktory atraktivity živností (osa y) Váha Známka Výsledek 
Ziskovost živnosti 0,25 3 0,75 
Síla konkurence 0,2 3 0,6 
Technologická náročnost 0,05 1 0,05 
Sezónnost oboru 0,5 5 2,5 
Celkem 1 -- 3,9 
(Vlastní zpracování dle BLATNÝ, 2015b) 
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Obrázek č. 1: Matice GE (Vlastní zpracování dle BLATNÝ, 2015b) 
Matice GE znázorňuje tři oblasti (zelenou, žlutou a červenou) a tři živnosti, 
kterými se podnikatel v současné době více či méně zabývá. Modrý kruh představuje 
živnost modelářství, růžový kruh představuje činnost ubytovací služby a hnědý kruh 
představuje živnost truhlářství. Velikost kruhů značí procentuální objem tržeb 
z jednotlivých živností za rok 2014. Modelářstvím se živnostník v současné době 
zabývá v největší míře, je to jeho hlavní zdroj obživy. Za rok 2014 činily tržby z tohoto 
podnikání 809 349 Kč, což je 90% z celkových tržeb. Podnikatel dále očekává budoucí 
růst a rozvoj této živnosti. Ubytovací služby jsou sezónní záležitostí, proto je to pouze 
doplňkový přivýdělek v letní sezóně a znamenají pouze 3 % z celkových tržeb, což je 
26 978 Kč. Podnikatel předpokládá stále stejnou míru zapojení do této živnosti 
vzhledem k tomu, že se jedná o sezónní pronájem jedné budovy. Živnost truhlářství 
podnikatel provozuje minimálně. Podíl tržeb na celkových tržbách je 7 %, což činí 
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62 949 Kč za rok. Uvědomuje si, že tato činnost není tolik zisková a perspektivní 
a očekává spíše její úplný útlum. Celkové tržby živnostníka za rok 2014 činily 
899 277 Kč.  
Umístění prvních dvou živností v zelené oblasti znamená výborný výsledek.  
Tyto živnosti jsou perspektivní do budoucna a je třeba je podporovat, rozvíjet, 
investovat do nich a snažit se o jejich rozšíření. Žlutá oblast matice znamená střed, kdy 
se živnost zatím drží na trhu, ale zároveň je na místě opatrnost při předpokládaném 
posunu směrem do červené oblasti. V červené oblasti by firma měla zaujmout obrannou 
pozici, ustoupit a stáhnout se z trhu. V našem případě by se měl podnikatel zaměřit 
na podporu svého podnikání v oboru modelářství a obor truhlářství úplně opustit. 
 
2.6 Analýza zákazníků modelářství 
Živnostníkovy zákazníky tvoří větší i menší firmy. Jedná se o slévárny, 
modelárny a průmyslové firmy zabývající se výrobou strojírenských i spotřebních 
produktů. Zákazníci chtějí uspokojit své potřeby, které se týkají jejich podnikání. Chtějí 
uspokojit potřeby svého zákazníka, který očekává kvalitní produkt v daném termínu 
a za přijatelnou cenu. To stejné očekává i zákazník modelárny. V budoucnu mohou 
firmy požadovat kvalitnější a odolnější produkty. Postupem času je kladen čím dál větší 
důraz na kvalitnější materiály s větší odolností, vyšší tvrdostí a menším opotřebením. 
Bude se měnit technologická montáž na modelní desky dle nových tvarů a rozměrů 
slévárenských linek (BLATNÝ, 2015b). 
Zákazníci jsou s živnostníkem ochotni obchodovat na základě předem 
dohodnutých podmínek. Nejdůležitější pro uzavření zakázky je pro ně cena. Odběratelé 
nejsou ochotni zaplatit vyšší cenu, jestliže konkurent nabídne výhodnější podmínky. 
Cena se tedy odvíjí od konkurence. Odběratelé také neradi uzavírají objednávku, jestliže 
živnostník požaduje zálohu. V tom případě přejdou ke konkurenci, která zálohu 
nepožaduje. Podnikatel proto institut zálohy nevyužívá. U nového zákazníka při první 
jeho objednávce požaduje zakázku zaplatit před odvozem výrobku. Pro uzavření 
zakázky tedy podnikatel požaduje závaznou objednávku a při ceně zakázky 
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nad 100 tisíc korun i smlouvu o dílo. Uzavření zakázky není nijak časově náročné, stačí 
jeden den e-mailové komunikace (BLATNÝ, 2015b). 
Zákazníci jsou s živnostníkem spokojeni z několika důvodů. Důležité pro ně je 
dodržení stanovených termínů a ceny a rozměrová přesnost dle normy přesnosti. 
Živnostník se řídí německými strojírenskými normami DIN. Naopak spokojeni nejsou 
s únavou elastických pryskyřic, pevností tenkých dřevěných částí a nedostatečnými 
úkosy pro formování (BLATNÝ, 2015b). 
Jak již bylo uvedeno výše, zákazníci poptávají zakázku i u podnikatelových 
konkurentů a rozhodnou se dle nabídnuté ceny. Proto ve stejné míře využívají 
i konkurenčních výrobků. Často se však podnikatel dozví, že zákazník u konkurence 
nebyl spokojen z důvodu nízké pevnosti spojovaných dílů modelu či nedodržení 
termínu zakázky. Proto se podnikatel snaží všechny tyto aspekty zjišťovat a vyrábět tak, 
aby byl lepší než konkurence (BLATNÝ, 2015b). 
 
2.6.1 Současní zákazníci 
Současní zákazníci jsou pro podnikatele obchodními partnery již 5 až 12 let. 
Oceňuje jejich dlouhodobou spolupráci a to, že se k němu neustále vrací. Na druhou 
stranu za posledních pět let nezískal žádného nového stálého zákazníka (BLATNÝ, 
2015b). Jeho zákazníky je: 
 LATUS CZ s.r.o., IČ 26245515, Lesní 693, Bílovice nad Svitavou 66401. Firma 
je významným dodavatelem stavebních hmot, porcelánových, keramických 
a sádrových výrobků a protizávaží vyrobených ze speciálních betonů. Firma má 
6 – 25 zaměstnanců a obrat 10 000 tis. - 50 000 tis. Kč (EVROPSKÁ 
DATABANKA, 2015). 
 MOOD International, s. r. o., Šoustalova 530/45, Brno 625 00, IČ  607 54 923. 
Firma podniká v oborech: slévárenství (modely, jaderníky, kovové formy 
pro gravitační, nízkotlaké a vysokotlaké lití, kovové formy pro voskové modely, 
odlitky z litin, ocelí, neželezných kovů, nerezí, výzkum a vývoj), strojírenství 
(formy pro plasty, nástroje pro lisování, výrobní, montážní a měřící přípravky, 
obrábění, výroba komponent a strojů) a služby (povrchové úpravy, tepelné 
zpracování, doprava, engeneering). Rodinná firma, která v roce 1995 začínala se 
šesti zaměstnanci, v současné době se orientuje na náročnější výrobu modelů 
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a odlitků. Spolupracuje s Fakultou strojního inženýrství na VUT v Brně. Firma 
je zároveň živnostníkovým konkurentem (MOOD, 2011). 
 Č.O.B. slévárna s.r.o., Beňov 214, Přerov 750 02, IČ 26825350. Jedná se 
o slévárnu zaměřenou na výrobu technologicky náročných odlitků ze všech 
běžně odlévaných kovů a slitin. Firma vyrábí průmyslové odlitky (polotovary 
pro kluzná ložiska, oběžná kola, armatury, tělesa čerpadel, převodové skříně, 
lopatky turbín, turbíny apod.) a umělecké odlitky (státní, obecní a městské 
znaky, pamětní desky, plastiky, reliéfy, autorské sochy a další) (ČOB 
SLÉVÁRNA BEŇOV, 2015). 
Tabulka č. 10: Hodnota zákazníků I 
Otázka Latus CZ, s.r.o. 
MOOD 
International, 
s.r.o. 
Č.O.B. slévárna 
s.r.o., 
Jaká část tržeb je generována 
tímto zákazníkem? 
méně než 10% méně než 10% 30% 
Jak často si tento zákazník 
objednává nové výrobky? 
2x ročně 2x ročně 4x ročně 
Mění nebo ruší tento zákazník 
často svoji objednávku? 
ne ne ne 
Platí tento zákazník většinou 
včas? 
ano ano ano 
Získává tento zákazník nějakou 
slevu? 
ne ne ano 
Je tato sleva závislá na včasném 
placení? 
ne ne ne 
Považujeme tohoto zákazníka za 
prestižního nebo speciálního 
z důvodů, které nejsou finanční?  
ne ne ano 
(Tabulka navržena dle BLAŽKOVÁ, 2007; zpracováno dle BLATNÝ, 2015b) 
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 GTK GROUP, spol. s.r.o., Ochoz u Brna 101, 66402, IČ 64507017, provozovna 
Mlýnská 45, Brno. Firma obchoduje a dodává modelová zařízení pro ruční 
i strojní formování, odlitky a zprostředkovává opracování těchto výrobků. 
Spolupracuje s dodavateli na úrovni modeláren i sléváren (GTK, 2009). 
 REX, s.r.o., Jasanová 2075/28, Blansko 678 01, IČ 16343484. Firma se zabývá 
výrobou a prodejem mobiliáře (městský, zahradní, pro dům, strojírenské odlitky, 
ozdobná litina a jiné). Vyrábí široké portfolio slévárenských produktů z různých 
materiálů a její zákazníci jsou po celé Evropě. (REX, 2015). 
 AGADOS, spol. s.r.o., Průmyslová 2081, 59401 Velké Meziříčí, IČ 43378391. 
Firma je jedním z největších evropských výrobců přívěsů v kategorii O1 a O2 
(celková hmotnost přívěsů do 750 kg a do 3 500 kg). Firma je prostřednictvím 
svých poboček a dealerů zastoupena ve většině evropských států (AGADOS, 
2015).  
 
Tabulka č. 11: Hodnota zákazníků II 
Otázka 
GTK GROUP, 
spol. s.r.o., 
REX, s.r.o. 
AGADOS, spol. 
s.r.o., 
Jaká část tržeb je generována 
tímto zákazníkem? 
50% méně než 10% méně než 10% 
Jak často si tento zákazník 
objednává nové výrobky? 
6x ročně 2x ročně 2x ročně 
Mění nebo ruší tento zákazník 
často svoji objednávku? 
ne ne ne 
Platí tento zákazník většinou 
včas? 
ano ano ano 
Získává tento zákazník nějakou 
slevu? 
ano ne ne 
Je tato sleva závislá na včasném 
placení?  
ne ne ne 
Považujeme tohoto zákazníka za 
prestižního nebo speciálního 
z důvodů, které nejsou finanční?  
ano ne ne 
(Tabulka navržena dle BLAŽKOVÁ, 2007; zpracováno dle BLATNÝ, 2015b) 
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Z uvedených tabulek vyplývá, že zákazníci Latus CZ, s.r.o., MOOD 
International, s.r.o., REX, s.r.o. a AGADOS, spol. s.r.o. nejsou pro živnostníka zatím 
příliš významnými obchodními partnery. Objem tržeb od každého z nich nepřekročí 
10% a četnost nákupů není příliš velká. Podnikatel by však ocenil, kdyby se četnost 
jejich nákupů zvýšila, neboť mají dobrou platební morálku a nestává se u nich nijak 
často, že by rušili nebo měnili objednávku. Tito zákazníci nedostávají od podnikatele 
na jejich nákupy žádnou slevu. O slevě by podnikatel uvažoval v případě, že by se 
zvýšila četnost a objem jejich nákupů.  
Zákazník Č.O.B. slévárna s.r.o. a GTK GROUP, spol. s.r.o. jsou pro podnikatele 
velmi významnými zákazníky. Oproti ostatním zákazníkům mají pro podnikatele 
velkou váhu, jelikož generují většinu zisku. Dohromady tvoří 80% ročních tržeb 
z činnosti modelářství. Podnikatel si jich váží jako dobrých obchodních partnerů i proto, 
že včas platí jeho faktury. Určitou slevu jim poskytuje právě z důvodu častějších 
objednávek.  
 
2.7 Analýza konkurence v modelářství 
Podnikatel definoval svých šest základních konkurentů. Zde je jejich stručná 
charakteristika:  
 MODELÁRNA s.r.o., Křenová 62, Trnitá, 602 00 Brno, IČ 60736780. 
Společníkem se 100% podílem je firma Šmeral Brno a.s., Křenová 65c, 65825 
Brno, IČ 46346139, která je významným dodavatelem pro automobilový, 
zemědělský a letecký průmysl a pro výrobu komunálního nářadí (ŠMERAL, 
2015). 
 MOOD International, s. r. o., Šoustalova 530/45, Brno 625 00, IČ  607 54 923, 
která je zároveň podnikatelovým zákazníkem (viz. kapitola Analýza zákazníků) 
(MOOD, 2011). 
 TOS KUŘIM – OS, a.s., Štefánikova 41, č.p. 110, 602 00, IČ 26231522. Firma 
se zabývá obráběčstvím, nástrojařstvím a zámečnictvím. Společnost vlastní 
velké frézky a obráběcí centra, která umožňují obrábění těžkých, rozměrově 
a tvarově velmi složitých obrobků až z pěti stran s použitím souvislého řízení 
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v pěti osách. Jedná se zejména o obráběcí centra s posuvným stojanem 
a portálová obráběcí centra (TOS KUŘIM, 2013). 
 LAVIMONT BRNO, a.s., Křižíkova 3009 / 72a, 612 00 Brno, IČ 26226782. 
Předmětem podnikání jsou dodávky a montáž technologických zařízení 
pro energetický, chemický, petrochemický a ostatní průmysl v tuzemsku 
i v zahraničí (činnosti dodávky, výroba a montáž potrubí, tlakových aparátů, 
ocelových konstrukcí, zvedacích zařízení a další) (LAVIMONT BRNO, 2015). 
 BOSKO, spol. s r.o., Sportovní 382, 679 02 Rájec – Jestřebí, IČ 60738111. 
Firma vyrábí modelová zařízení pro slévárenskou výrobu, formy pro vakuové 
tváření plastických hmot a laminátové formy. Poskytuje poradenství 
a zpracování výkresové dokumentace a 3D dokumentace, zajišťuje výrobu 
odlitků včetně opracování, dodává náhradní díly pro keramický průmysl, 
cihlářství a zemní stroje (BOSKO, 2006). 
 Milan Šmerda, nar. 21.04.1960, sídlo Teyschlova 1087/15, 635 00, Brno, 
IČ 60494859. Od roku 1994 provozuje živnost v oboru slévárenství, 
modelářství. Od roku 2000 vede provozovnu v Areálu VUT, objekt č. 19, Kraví 
hora, 602 00, Brno (RŽP, 2005).  
Následující tabulka se snaží odpovědět na otázky, které by si měl položit každý 
podnikatel při analýze konkurence. Měl by vědět, jak si stojí v porovnání s konkurencí 
v otázce kvality výroby, odbornosti a specializace, jak dokáže reagovat na cenu, jakou 
má šíři sortimentu a výrobní kapacitu, jaké jsou reference zákazníků a věrnostní 
program, jaká je reklama, propagace a dostupnost webových stránek a v neposlední 
řadě, zda mají konkurenti nějaké certifikace či výzkumná oddělení. V tabulce jsou 
uvedena jednotlivá kritéria hodnocení konkurence. Vhledem k tomu, že živnostník zná 
velmi dobře svoji konkurenci, dovolil si ohodnotit každou firmu na škále 0 (minimum) 
až 10 (maximum). V posledním sloupci živnostník hodnotil také svoji firmu. Snažil se 
o objektivní hodnocení z pohledu zákazníků, výsledky ovšem mohou být subjektivně 
zabarveny.  
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Tabulka č. 12: Porovnání konkurence s živnostníkem 
Kritérium 
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Á
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Kvalita výrobků 8 8 9 8 7 9 10 
Specializace, 
odbornost 
10 10 10 10 10 10 10 
Individuální přístup 6 7 6 6 6 9 10 
Cenová 
konkurenceschopnost 
7 7 8 8 6 6 7 
Šíře sortimentu 10 7 10 10 9 5 6 
Reference 
od zákazníků 
7 8 9 9 8 7 10 
Věrnostní program 6 7 7 7 7 6 7 
Dostupnost 
webových stránek 
0 10 10 10 10 0 0 
Výrobní kapacita 7 7 10 9 8 4 2 
Reklama a propagace 5 6 8 8 5 1 0 
Certifikace, výzkum 1 3 8 10 1 0 0 
(Tabulka navržena dle PODNIKATELKA, 2013; zpracováno dle BLATNÝ, 2015b). 
 
Z tabulky vyplývá, že podnikatelovými největšími konkurenty jsou firmy 
mnohem větší než firma živnostníka. Pozitivně se jeví to, že živnostník považuje 
za svoji konkurenci pouze jednu menší firmu – Milan Šmerda, jinak se poměřuje 
s většími obchodními společnostmi. Na druhou stranu to má i negativní hlediska, jedná 
se především o těžko srovnatelnou výrobní kapacitu a šíři sortimentu.  
Podnikatel považuje svoji výrobu za jednu z nejkvalitnějších. Usuzuje tak také 
z výborných referencí svých zákazníků. Zákazníci konkurenčních firem občas přivezou 
podnikateli výrobek vyrobený konkurenční firmou. Výrobek však nebyl kvalitní 
a nevydržel další manipulaci. Zákazník z obavy o dobře provedenou opravu raději 
přivezl tento model živnostníkovi. Dalším důvodem pro tento úsudek je fakt, 
že podnikatel má známosti v některých konkurenčních firmách a občas zaslechne, že 
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zákazník přiveze této firmě ukázat živnostníkův model se slovy: „ Takhle to má 
vypadat.“. I z těchto důvodů považuje živnostník svoji výrobu v porovnání s konkurencí 
za velmi kvalitní.  
Za další výhodu oproti konkurenci považuje podnikatel svůj individuální přístup 
ke každému zákazníkovi. Vzhledem k tomu, že sám jedná se zákazníkem, sjednává 
zakázku a realizuje ji, je od začátku v přímém kontaktu se zákazníkem a může mu tak 
přizpůsobit celou zakázku.  
Co se týče cenové konkurenceschopnosti, liší se dle typu zakázky.  U určitých 
typů zakázek je podnikatel schopen nabídnout lepší cenu než jeho konkurence, u jiných 
je naopak výhodnější výroba např. na obráběcích strojích ve větších firmách. Proto, 
co se týče cenové soutěže, jsou na tom firmy velmi podobně. Záleží na nákladnosti 
výroby a ochotě podnikatelů snižovat cenu.  
Naopak velkou nevýhodou jsou podnikatelovy neexistující webové stránky 
a jakákoliv marketingová činnost. Konkurenční firmy jsou až na výjimku lehce 
dohledatelné na internetu, což je v současné době téměř nutností. Podnikatel by se tedy 
měl zaměřit na zlepšení svých marketingových aktivit.   
V současné době se také klade čím dál větší důraz na nejrůznější certifikáty 
kvality. Firmy chtějí obchodovat s certifikovanými obchodními partnery, proto 
pro podnikatele může být nevýhodou absence těchto certifikátů. 
 
2.7.1 Potenciální konkurence 
Novou potenciální konkurencí v budoucnu mohou být strojírenské firmy, které 
vyrábí pomocí obráběcích a CNC strojů. Tyto stroje zaručují možnost nepřetržité práce 
s vyšší přesností. Jejich negativní stránkou je nákladná výroba a potřeba programátorů 
k naprogramování 3D dat (BLATNÝ, 2015b). 
 
 
2.8 SWOT analýza  
SWOT analýza se zaměřuje na souhrnné zhodnocení vnitřních a vnějších faktorů 
ovlivňujících úspěšnost firmy. Vnitřními faktory jsou silné a slabé stránky firmy, 
vnějšími faktory jsou příležitosti a hrozby pro firmu.  
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Silné stránky 
Silné stránky firmy je potřeba maximálně využít v její prospěch. Živnostník se 
musí snažit udržet tyto silné stránky a rozvinout je v konkurenční výhodu. Z analýz 
vyplynuly tyto silné stránky podnikatele:  
 Kvalitní produkty – dle analýzy vnitřních faktorů 7S je podnikatelova strategie 
založena na kvalitní výrobě, to stejné ukázala analýza konkurence a reference 
zákazníků. 
 Individuální přístup – z hodnotového řetězce i z analýzy konkurence je zjevnou 
silnou stránkou individuální přístup ke každému zákazníkovi. 
 Časová flexibilita – z hodnotového řetězce jsme zjistili umístění provozovny 
v bezprostřední blízkosti bydliště a z toho vyplývající podnikatelovu časovou 
flexibilitu a možnost neustálého kontaktu zákazníků. 
 Odbornost a zkušenosti – živnostníkovi zkušenosti a odbornost vyplynula 
z analýzy 7S i z hodnotového řetězce. 
 Dlouhodobá spolupráce s odběrateli – z analýzy zákazníků jsme se dozvěděli, že 
podnikatel se svými partnery obchoduje již déle než 5 let. 
 
Slabé stránky 
Slabé stránky je třeba si uvědomit a přemýšlet, jak efektivně snížit jejich 
význam. Z analýz vyplynuly tyto slabé stránky živnostníkova podnikání: 
 Nulová marketingová aktivita – z analýzy konkurence vyplynulo, že živnostník, 
v porovnání s ostatními firmami, téměř jako jediný nevede webové stránky, ani 
nevyvíjí žádnou jinou marketingovou aktivitu. Potenciální noví zákazníci tak 
mají velmi obtížný přístup k informacím o něm. 
 Nenahraditelnost živnostníka – závislost firmy na jediném člověku vyplynula 
z 7S analýzy. 
 Malá výrobní kapacita – tento faktor se ukázal z analýzy konkurence jako slabá 
stránka podnikání. 
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Příležitosti 
Příležitostí by měla firma využít tak, aby upevnila a zlepšila svoji pozici na trhu. 
Příležitosti pro firmu jsou následující: 
 Syn živnostníka – je příležitostí, která vyplynula ze 7S analýzy. Může být 
spolupracovníkem, zaměstnancem a zároveň potenciálním nástupcem 
podnikatele.  
 Certifikát ISO – z analýzy konkurence jsme zjistili, že většina konkurentů je 
oproti živnostníkovi ve výhodě s držením certifikátů a ISO známek kvality. 
Vlastnění certifikátu by mohlo být příležitostí pro získání nových zákazníků. 
 Nové technologie – z analýzy konkurence je evidentní nová potenciální 
konkurence v podobě nových technologií. Živnostník by tak měl přemýšlet 
o zakoupení nových technologií (např. 3D tiskárna), které umožňují přesnější 
a náročnější výrobu. 
 
Hrozby 
Hrozby jsou reálnými riziky, na která nesmí živnostník zapomínat. Měl by se 
snažit jim předcházet a eliminovat je. Firmu ohrožuje: 
 rozšiřující se konkurence – z analýzy konkurence je patrná tendence rozšiřování 
nových technologií (obráběcí a CNC stroje), které se mohou postupně stávat 
efektivnější při výrobě modelů. 
 Pokles počtu odběratelů – dle analýzy zákazníků podnikatel za posledních 5 let 
nezískal žádného nového stálého odběratele. Pokud se situace nezmění, stálí 
zákazníci mohou začít časem odcházet z trhu a živnostníkovi by tak ubývalo 
tržeb. 
2.8.1 Analýza jednotlivých složek 
V následující analýze jsou vzájemně porovnávány jednotlivé prvky SWOT 
analýzy. Srovnání je provedeno prostřednictvím matice, do které je doplněno hodnocení 
daných faktorů. Škála, dle které jsou faktory hodnoceny má tři úrovně: 
1….... prvek je důležitý a má větší váhu než porovnávaný 
0,5…. prvky mají stejnou váhu a důležitost 
0….. ..prvek je méně důležitý, má menší váhu než porovnávaný 
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Tabulka č. 13: Hodnocení vah silných stránek podniku 
Porovnávané 
znaky 
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Kvalita x 1 1 1 1 4 34,8 
Individuální 
přístup 
0 x 0,5 0,5 0,5 1,5 13 
Časová 
flexibilita 
0 0,5 x 0,5 0,5 1,5 13 
Zkušenosti 0,5 1 1 x 0,5 3 26,2 
Dlouhodobá 
spolupráce 
0 0,5 0,5 0,5 x 1,5 13 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Tabulka č. 14: Hodnocení vah slabých stránek podniku 
Porovnávané 
znaky 
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Nulová 
marketingová 
aktivita 
x 0,5 0,5 1 33,3 
Nenahraditelnost 
živnostníka 
0,5 x 0,5 1 33,3 
Malá výrobní 
kapacita 
0,5 0,5 x 1 33,3 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka č. 15: Hodnocení vah příležitostí podniku 
Porovnávané 
znaky 
Syn 
živnostníka 
Certifikát 
ISO 
Nové 
technologie 
Součet Váha % 
Syn živnostníka x 0,5 0,5 1 33,3 
Certifikát ISO 0,5 x 0,5 1 33,3 
Nové technologie 0,5 0,5 x 1 33,3 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Tabulka č. 16: Hodnocení vah hrozeb podniku 
Porovnávané 
znaky 
Rozšiřující 
se 
konkurence 
Pokles 
počtu 
odběratelů 
Součet Váha % 
Rozšiřující se 
konkurence 
x 0,5 0,5 50 
Pokles počtu 
odběratelů 
0,5 x 0,5 50 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z hodnocení vah jednotlivých složek SWOT analýzy je zřejmé, že v silných stránkách 
podniku má největší váhu kvalita výrobků a zkušenosti podnikatele. Všechny slabé 
stránky vychází se stejnou vahou, stejně tak příležitosti i hrozby.  
 
2.8.2 Hodnocení intenzity vzájemných vazeb 
Pro hodnocení intenzity vzájemných vazeb, které posoudí relevanci vztahů 
jednotlivých strategií, jsem použila škálu od 1 do 5. Číslo 1 znamená žádný vztah, číslo 
5 úzký vztah. Pozitivní vztah má u hodnoty kladné znaménko, negativní záporné. 
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V následujících tabulkách jsou posuzovány vazby silných stránek - příležitostí, silných 
stránek – hrozeb, slabých stránek – příležitostí a slabých stránek – hrozeb. V případě 
většího počtu faktorů v jedné skupině byly pro možnost porovnání vybrány faktory 
s největší váhou. 
 
Tabulka č. 17: Vzájemné vazby silné stránky - příležitosti 
Vazby S-O 
Silné stránky 
součet 
kvalita zkušenosti 
individuální 
přístup 
p
ří
le
ži
to
st
i Syn živnostníka 3 -4 1 0 
Certifikát ISO 3 3 1 7 
Nové technologie 5 1 1 7 
CELKEM 14 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Tabulka č. 18: Vzájemné vazby silné stránky - hrozby 
Vazby S-T 
Silné stránky 
součet 
kvalita zkušenosti 
h
ro
zb
y
 
Rozšiřující se 
konkurence 
-3 4 1 
Pokles počtu 
odběratelů 
-3 1 -2 
CELKEM -1 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka č. 19: Vzájemné vazby slabé stránky - příležitosti 
Vazby W-O 
Slabé stránky 
součet Nulový 
marketing 
Nenahraditelnost 
živnostníka 
Malá výrobní 
kapacita 
p
ří
le
ži
to
st
i Syn živnostníka 1 5 5 11 
Certifikát ISO 3 1 1 5 
Nové technologie 1 1 3 5 
CELKEM 21 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Tabulka č. 20: Vzájemné vazby slabé stránky - hrozby 
Vazby W-T 
Slabé stránky 
součet Nulový 
marketing 
Nenahraditelnost 
živnostníka 
h
ro
zb
y
 
Rozšiřující se 
konkurence 
-5 -2 -7 
Pokles počtu 
odběratelů 
-3 1 -2 
CELKEM -9 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Tabulka č. 21: Výsledek působení vzájemných vazeb 
 S W 
O 14 21 
T -1 -9 
  (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Na základě působení vzájemných vazeb je možné zvolit strategii W-O slabé 
stránky – příležitosti. Tuto strategii volí podnik, ve kterém převažují slabé stránky 
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nad silnými, nachází se však v atraktivním prostředí. Při této strategii jde o snahu 
podniku využít příležitostí z okolí k posílení své konkurenceschopnosti.  
Je tedy zřejmé, že podnikatel by měl využít příležitostí a zapojit svého syna 
do podnikání, což výrazně omezí slabou stránku jeho nenahraditelnosti a výrobní 
kapacity. Výrobní kapacitu může výrazně navýšit i pořízením nových technologií, které 
umožní rychlejší výrobu. Certifikát ISO je příležitostí pro upevnění své pozice mezi 
konkurenty. Bude ovšem nutné začít vyvíjet marketingové aktivity tak, aby se noví 
zákazníci měli šanci se o podnikateli a těchto změnách dozvědět. 
    
2.9 Zhodnocení analytické části 
Z analytické části jsme se pomocí analýz dozvěděli stav firmy živnostníka. Tyto 
výsledky budou východisky pro navržení opatření pro posílení konkurenceschopnosti 
jeho firmy. Odhalila se silná pozice podnikatele v oblasti kvalitní výroby, 
individuálního přístupu k zákazníkům, flexibility a další. Významné nedostatky má 
podnikatel naopak v marketingových činnostech, další jeho slabinou je jeho 
nenahraditelnost a malá výrobní kapacita. Velký problém činí stagnující počet 
zákazníků, který se po celých pět let nezměnil. Ze všech těchto poznatků získaných 
analýzami budu vycházet při navrhování opatření ke zlepšení živnostníkovy 
konkurenceschopnosti. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY 
3.1 Východiska a stanovení cílů 
Východiska pro sepsání této kapitoly pramení z teoretické a analytické části. 
Z teoretické části je zřejmé, že pro to, aby byla firma konkurenceschopná, musí mít 
konkurenční výhodu, jejímž základem je přidaná hodnota pro zákazníka. Důležité je 
také zvolit správnou konkurenční strategii. V našem případě vychází návrhová část 
ze strategie úzké specializace na konkrétní segment trhu a diferenciace ve svém cílovém 
segmentu. Dále z teoretické části vyplynulo, že nebývá lehké vést rodinnou firmu 
především s ohledem na volbu vhodného nástupce. V analytické části byl zjištěn 
problém nenahraditelnosti živnostníka, proto i toto je východiskem následující kapitoly. 
Dalším východiskem pro tuto část je důležitost marketingu, komunikačního mixu 
a internet marketingu. Z analýz vyplynulo, že podnikatel žádné marketingové činnosti 
nevyvíjí. Důležitým poznatkem teoretické části je podstata doprovodných služeb. 
I na toto je pamatováno při psaní této kapitoly.  
Nezbytným krokem pro posílení konkurenceschopnosti firmy na trhu je získání 
nových zákazníků a tím více zakázek. Z analytické části, konkrétně z GE matice 
vyplývá, že živnostník by se měl zaměřit na živnost modelářství. Živnost truhlářství by 
měl podnikatel úplně ukončit, protože není natolik atraktivní a konkurenceschopná, aby 
v ní měl vázány zdroje. Ubytovací služby mají celkem dobré postavení v GE matici, 
ovšem podnikatel zatím nemá v plánu tuto živnost dále rozvíjet. Ponechává si ji jako 
zdroj příjmu na pozdější období, kdy již nebude schopen zvládat modelářství.  
Z analýzy zákazníků vyplynulo, že živnostník za posledních 5 let nezískal 
nového zákazníka. To je velmi alarmující zpráva. Pozitivní je pouze fakt, že zákazníci 
získaní před lety, se stali stálými a pravidelnými zákazníky. Ovšem v současné době 
stále sílící konkurence a nových technologií nemůže podnikatel spoléhat pouze 
na stálost těchto zákazníků. Sám přiznal, že na trhu, kde se pohybuje, probíhá mezi 
konkurenty velmi tvrdý konkurenční boj. Podnikatel tak pro získání zakázky musí velmi 
pružně reagovat na zákazníkovy požadavky, co se týče ceny, termínu a kvality výrobku.  
Pro posílení konkurenceschopnosti je nutné navrhnout, jak oslovit nové zákazníky 
a rozšířit tak okruh odběratelů. Silnými stránkami podnikatele jsou jeho zkušenosti, 
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kvalitní výroba, časová flexibilita a individuální přístup. To mu umožňuje zákazníka si 
dlouhodobě udržet.  
3.1.1 Dílčí cíle 
Dílčí cíle napomáhají splnit hlavní cíl a získat nové zákazníky. Jedná se o: 
 změnu v marketingovém přístupu firmy a doprovodné služby (zavedení 
webových stránek, reklama v odborném tisku, označení provozovny a další), 
 získání certifikátu ISO 9001 pro systém řízení kvality, 
 zvýšení výrobní kapacity a řešení nenahraditelnosti živnostníka, 
 investice do nových technologií. 
 
3.2 Marketing 
Z analýzy konkurence vyplynulo, že firma Pavel Blatný významně zaostává 
za konkurencí svojí nulovou marketingovou aktivitou. Podnikání na B-to-B trhu se 
neustále vyvíjí a posouvá dál. Vznikají nové technologie, na trh vstupuje nová 
konkurence a požadavky zákazníků jsou stále vyšší. Je tedy nutné nezaostávat, ale 
snažit se jít dopředu společně s vývojem na trhu.  
 
3.2.1 Webové stránky 
V dnešní době se dá říct, že to, co není na internetu, jako by neexistovalo. 
Internetového vyhledávání využívají i obchodníci a manažeři firem, které mohou být 
živnostníkovými zákazníky. Naplnění našeho cíle by tedy podstatně mělo pomoci 
vytvoření webových stánek prezentující firmu.   
Webové stránky by měly v první řadě obsahovat informace o firmě. Zdůraznit 
by se zde měly podnikatelovy zkušenosti, kvalita ruční výroby, individuální přístup 
k zákazníkům a získané zajímavé zakázky. Zakázky, které by měl živnostník 
prezentovat na svých stránkách, jsou výroba modelu věže na mešitu v Izraeli, 
třímetrový model lahve Jägermeister, který slouží jako pojízdná reklama na vozidlech, 
prototyp přívěsu na koně pro firmu Agados, model turbínových lopatek do Dukovanské 
elektrárny, replika funkcionalistického umyvadla do vily Tugendhat a sloupky pěší zóny 
v Brně. 
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Další záložka by odkazovala na výrobu, kde by byla stručně popsána výroba 
modelů, především co se týká používaných technologií, zařízení a materiálů. Další 
záložka s názvem Fotogalerie by obsahovala fotografie nejzajímavějších i běžných 
produktů, které živnostník vyrobil. Důležitou záložkou je záložka Poptávka, kde by 
firmy mohly prostřednictvím jednoduchého formuláře odeslat živnostníkovi svoji 
poptávku. Ve formuláři by vyplnili kontaktní údaje, požadovaný termín zakázky, 
případně požadavky na materiál a technologii výroby. Vložili by soubor s výkresem 
a odeslali poptávku živnostníkovi. Živnostník tak po prostudování výkresu a požadavků 
může ihned kontaktovat zákazníka s cenovou nabídkou. Zde je důležitá velmi rychlá 
reakce. Zákazník často na zakázku spěchá, jelikož na něj tlačí konečný zákazník. 
Samozřejmostí by tedy měla být každodenní kontrola e-mailu a reakce na přijaté 
poptávky. Poptávkový formulář má oproti poptávce zasílané přímo e-mailem výhodu 
v tom, že živnostník má ihned pohromadě všechny pro něj důležité informace 
pro zhodnocení zakázky a stanovení ceny. Poslední záložkou bude záložka Kontakt, 
kde budou všechny kontaktní údaje firmy včetně odkazu na mapu a platebních údajů. 
Dle mého názoru budou živnostníkovi postačovat jednoduché webové stánky, 
které budou přehledně prezentovat firmu. Proto výše uvedených pět záložek, které 
budou na úvodní straně ve vrchní části vedle sebe, bude pro dané účely stačit. 
Jednoduchost stránek má další výhodu v návaznosti na cenu tvorby stránek. Takto 
jednoduché stránky lze dle firmy ANT studio s.r.o. vyrobit dle šablony, což výrazně 
sníží jejich cenu. Cena se dá dále snížit dodáním vlastního obsahu, což by bylo 
v případě živnostníka vhodné. Za těchto podmínek by bylo možné zhotovení stránek 
firmou ANT studio s.r.o. za cenu cca 20 000 Kč. Tuto firmu živnostník preferuje 
vhledem k dobrým ohlasům jeho známých, kteří již mají s firmou zkušenosti. 
Velmi důležité je také snadné vyhledávání a vhodné umístění webových stránek. 
Stránky by měly být umístěny a nastaveny tak, aby při použití fulltextových 
vyhledávačů byl odkaz na ně umístěn hned na první stránce nabídnutých výsledků. 
Uživatelé totiž často neprohlíží další strany a toto lukrativní umístění by výrazně 
zvýšilo návštěvnost stránek. Dalším vhodným prvkem propagace je umístění odkazu 
na domény, které prezentují firmy v Jihomoravském kraji nebo přímo modelárny.  
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3.2.2 Označení provozovny a reklamní poutače 
Firmu a zároveň provozovnu je nutné označit tak, aby byla viditelná 
a upoutala pozornost. Současný stav je takový, že daleko od příjezdové komunikace visí 
dvacet let stará tabule, která je navíc zarostlá rostlinami. Navrhovala bych nechat 
vyrobit reklamní tabuli, na které bude napsáno, že se zde provozuje modelářství, název 
firmy a kontakt. To vše výrazným a dobře čitelným písmem. Rozměry tabule by měly 
být asi 200 x 100 cm, aby byla dobře čitelná pro řidiče v automobilech. Pro umístění 
tabule bude vhodný pozemek živnostníka, který těsně sousedí s hlavní komunikací. 
Cenově se s touhle propagací lze vejít do 2 000 Kč. 
Vzhledem k tomu, že se provozovna nachází v obci nedaleko Brna, bylo by 
dobré i v městské části Brno Vinohrady přidat menší reklamní tabuli k hlavní 
komunikaci s označením směru. Další takový poutač by mohl být po příjezdu do obce. 
U těchto tabulí by stačil rozměr 45 x 20 cm, což cenově vyjde do 500 Kč za kus. 
 
3.2.3 Reklama v odborném tisku 
Další marketingová aktivita by měla být směrována do propagace v odborném 
tisku. Bylo by vhodné vložit svoji reklamu do odborného tisku, který mohou odebírat 
potenciální zákazníci. Velice vhodným tiskem je dle mého názoru časopis Slévárenství, 
který vychází od roku 1953 a jeho vydavatelem je Svaz sléváren České republiky. 
V současné době vychází 6x do roka a odebírá ho především management a pracovníci 
sléváren, učitelé a studenti učňovských, středních a vysokých škol a vědečtí pracovníci. 
Časopis obsahuje odborné a praktické články, inzerci a prezentace domácích 
a zahraničních firem. Cena inzerce v tomto časopise závisí na velikosti a umístění 
inzerátu. Živnostníkovi bych doporučovala menší inzerát velikosti 1/8 strany A4 
s použitím tří barev za cenu 2000 Kč nebo větší formát velikost 1/4 strany A4 za cenu 
4000 Kč (OFICIÁLNÍ STRÁNKY SVAZU SLÉVÁREN ČESKÉ REPUBLIKY, 2006). 
 
3.2.4 Oslovení potenciálních zákazníků 
Vhodnou marketingovou metodou je také přímé oslovení potenciálních 
zákazníků. Živnostníkovými zákazníky je poměrně úzký segment trhu, proto nebude 
těžké vytipovat tyto firmy. Pro tuto činnost může lehce posloužit internetový 
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vyhledávač. Těmto firmám může živnostník e-mailem zaslat svoji nabídku.   E-mail by 
měl obsahovat vhodné oslovení, popis nabízených produktů a nabídku dlouhodobé 
spolupráce.  Pro tento kontakt jsem na začátek vytipovala čtyři firmy, které jsou 
uvedené níže. Další zákazníky může podnikatel vyhledat přes internetové stránky Svazu 
sléváren České republiky. Výhodou tohoto způsobu oslovení jsou minimální náklady.  
 Centrif, s.r.o., Tuřanské náměstí 5, 620 00 Brno, e-mail: centrif@seznam.cz 
 Slévárny D+D METAL a.s., Tuřanka 92, 627 00 Brno, e-mail: 
office@dplusdmetal.cz 
 Slévárny Třinec, a.s., Průmyslová 1001 - Staré Město, 739 61 Třinec, e-mail: 
josef.sikora@trz.cz 
 UXA  s r.o., Plotní 45, 602 00 Brno, e-mail: uxa@uxa.cz 
 
3.2.5 Členství ve Svazu sléváren České republiky 
Další možností, jak propagovat živnostníkovu firmu, je stát se členem Svazu 
sléváren České republiky.  Svaz sléváren České republiky (dále jen Svaz), 
se sídlem v Brně na Technické 2, sdružuje slévárny, modelárny a obchodní organizace, 
které vykonávají činnosti se vztahem ke slévárenství. Svaz na svých internetových 
stránkách vede jejich seznam, což ve většině případů může být právě to místo, kde se 
o sobě poprvé dozvědí případní obchodní partneři. Posláním Svazu je vytvářet 
optimální podmínky pro celý slévárenský průmysl, hájit podnikatelské zájmy svých 
členů u orgánů státní správy, pomáhat svým členům prostřednictvím široké nabídky 
informací, podporovat navazování styků se zahraničními firmami a zajišťovat 
technicko-ekonomické informace svým členům (OFICIÁLNÍ STRÁNKY SVAZU 
SLÉVÁREN ČESKÉ REPUBLIKY, 2006).  
Členství ve Svazu je dobrovolné a vzniká dnem rozhodnutí představenstva 
o přijetí člena. Vystoupit ze Svazu lze vždy na konci kalendářního roku po předchozí 
písemné žádosti zaslané nejpozději tři měsíce před tímto datem. Nový člen musí uhradit 
zápisné, jehož výši stanoví valná hromada. Paušální úhrada služeb poskytnutých 
Svazem se platí ročně a stanovuje se – u výrobní organizace zabývající se výrobou 
modelů – procentem z výkonů výroby. Tento každoroční poplatek může být 
pro živnostníka příliš vysoký. Na druhou stranu člen Svazu má právo podílet se 
na rozhodování a činnostech Svazu a může ve svých materiálech uvádět „člen Svazu 
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sléváren České republiky“ (OFICIÁLNÍ STRÁNKY SVAZU SLÉVÁREN ČESKÉ 
REPUBLIKY, 2006). 
 
3.2.6 Marketingový rozpočet 
V níže uvedené tabulce jsou vyčísleny náklady na všechna navrhovaná 
marketingová opatření. Poslední položka – členství ve Svazu sléváren České republiky 
– je počítána jako 1% z výkonů výroby živnostníka za rok 2014. Výkony v tomto roce 
činily 809 349 Kč. 
Tabulka č. 22: Náklady marketingových aktivit 
Položky marketingových aktivit Náklad (v Kč) 
Tvorba a uvedení do provozu webových stránek 20 000 
Označení provozovny, reklamní poutače 3 000 
Inzerát v odborném tisku 2 000 
Oslovení potenciálních zákazníků e-mailem 0 
Členství ve Svazu sléváren České republiky 8 093 
CELKEM 33 093 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.3 Doprovodné služby 
Jak ukázala teoretická část této práce, doprovodné služby jsou významným 
faktorem při získávání stálých zákazníků. Podnikateli bych proto doporučovala zavést 
doprovodné služby popsané v následujících odstavcích.  
Nová předprodejní doprovodná služba, která vznikne vytvořením webových 
stránek, bude online objednávka a možnost prohlédnout si fotografie zakázek, které 
podnikatel vyráběl. Jako další doprovodnou službu bych doporučovala podnikateli 
zavést technickou konzultaci se zákazníkem před zahájením výroby. Jak vyplynulo 
z hodnotového řetězce, zákazník může živnostníkovi zaslat špatný výkres či výkres 
se špatnými parametry. Podnikatel zahájí procesy směřující k výrobě a po zjištění 
nepřesností či zvláštností kontaktuje zákazníka. V tomto momentě již ale mohly 
vzniknout náklady, které musí zákazník uhradit, a ne vždy se podnikateli podaří chyby 
odhalit. Proto bych v rámci uzavření zakázky podnikateli doporučovala, pokaždé 
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si ověřit správnost zadaných parametrů. Prostřednictvím e-mailové nebo telefonické 
komunikace si u zákazníka ověřit základní parametry zakázky a až po odsouhlasení 
začít s výrobou.  
Novou prodejní doprovodnou službou by mohly být speciální platební podmínky 
pro stálé zákazníky. Z analýzy zákazníků vyplynulo, že všichni živnostníkovi zákazníci 
mají dobrou platební morálku, dle hodnotového řetězce má podnikatel nastavenu 
splatnost jeho faktur na 14 dní. Dle mého názoru je to poměrně krátká doba splatnosti, 
na druhou stranu přispívá podnikatelově likviditě. U nejlepších zákazníků bych 
navrhovala dobu splatnosti navýšit alespoň na 21 dnů.  
Jako novou poprodejní doprovodnou službu by mohl podnikatel zavést 
informování se o spokojenosti zákazníka. Stačil by krátký telefonát nebo e-mail 
a informovat se, jak je zákazník s výrobkem spokojen. 
 
3.4 ISO certifikát 
Stále významnějším faktorem při boji s konkurencí se stávají nejrůznější 
certifikáty a známky kvality. Vliv tohoto faktoru dle mého názoru ještě více roste 
při obchodování na průmyslovém trhu. Živnostníkovi zákazníci jsou firmy, které se 
snaží svým zákazníkům také nabídnout nejvyšší kvalitu, často tedy prezentují 
spolupráci pouze s certifikovanými dodavateli. Z analýzy konkurence vyplynulo, že 
většina živnostníkových konkurentů disponuje ISO certifikáty, nebo různými oceněními 
či výzkumnými středisky. Podnikatel v tomto směru za konkurencí zaostává, proto bych 
mu doporučovala zaměřit se na získání certifikátu normy ISO. Následující odstavce by 
měly živnostníkovi pomoci představit příslušnou normu a pochopit její princip.  
Mezinárodních norem ISO je celá řada. Živnostníkovi bych doporučovala normu 
ISO 9001, jejímž cílem je stanovovat mezinárodní požadavky pro systém řízení kvality. 
ISO 9001:2008 je poslední verzí normy, vydané a platné od 14. listopadu 2008. 
Principem normy je stanovit cíle a plány firmy v oblasti kvality své produkce. Tyto 
plány jsou postupně pomocí nastavených procesů realizovány, měřeny a monitorovány. 
Norma ošetřuje principy řízení dokumentace, lidských zdrojů, infrastruktury, 
komunikace se zákazníky, hodnocení dodavatelů, měření výkonnosti procesů a interních 
auditů. Certifikát, který je vydaný nezávislým akreditovaným certifikačním orgánem, 
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zaručuje, že systém řízení kvality je v souladu s požadavky normy ISO 9001 (ISO.CZ, 
2015). 
Norma ISO 9001 prochází v současné době procesem novelizace a v září 2015 je 
očekáváno její vydání ve verzi 9001:2015. Hlavním důvodem pro novelizaci normy byl 
vývoj v oblasti informačních technologií a nutnost zohlednění velikosti firem, způsobů 
řízení a charakteru výroby. Verze ISO 9001:2008 je velmi obecná a tyto faktory v ní 
nejsou zohledněny. Nová norma je více zaměřena na výsledky zlepšování – zavedení 
efektivního způsobu sledování a měření parametrů kvality ve všech hlavních 
i podpůrných procesech, které ovlivňují spokojenost zákazníka. Jestliže firma prokáže, 
že postupy jsou dostatečně zabezpečeny nastavením výrobního zařízení nebo přímým 
řízením, není vyžadována dokumentace všech postupů. Dále je kladen důraz na zpětnou 
vazbu od všech zainteresovaných stran i procesů – nutnost zaznamenávat veškeré 
důležité informace, analyzovat je a rozhodovat. Dalším požadavkem je zavedení 
systému analýzy rizik ve všech procesech a parametrech výrobků (ISO.CZ, 2015). 
Z této novelizace plyne dle mého názoru pro živnostníka spousta výhod. Bude 
v ní zohledněna velikost organizace, a tím mu odpadne povinnost dokumentovat 
veškeré procesy stejně jako velké a střední organizace s několika desítkami 
zaměstnanců.  
Jaké přínosy by mělo získání certifikátu pro podnikatele? V první řadě bych 
zmínila lepší výchozí pozici v konkurenčním boji. To znamená možnost získání 
náročnějších a nových zákazníků s ohledem na zvyšování jejich spokojenosti. Velmi 
důležitým aspektem by také mělo být pro podnikatele udržení vysoké úrovně výrobního 
procesu a tím kvalitních výrobků. Dalším významným faktorem je možnost 
optimalizovat náklady – snížit provozní náklady, snížit náklady na nekvalitní výrobky, 
úspora materiálu, energie a dalších zdrojů. V závislosti na úsporu nákladů a efektivně 
nastavené procesy lze navyšovat zisk a tržby. Řízení dle ISO normy zlepšuje výkonnost 
celé firmy, zvyšuje důvěru veřejnosti a dává možnost účastnit se výběrových řízení 
o velké zakázky především ve státní správě. V neposlední řadě je vytvořen systém, 
který pružně reaguje na změny požadavků trhu, zákazníků či technologické pokroky 
(ISO.CZ, 2015). 
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3.4.1 Postup zavedení systému řízení jakosti podle  ISO 9001:2008 
1. Nejdříve je nutné definovat cíle, kterých chce podnikatel dosáhnout. 
Živnostníkovy cíle jsou získání nových zákazníků, zvýšení podílu na trhu, 
uspokojování potřeb zákazníka. 
2. Za druhé je nutné určit, kdo od nás tyto cíle očekává – zákazníci a koneční 
uživatelé. 
3. Za třetí je nutné získat materiály a informace týkající se ISO norem. Obecné 
informace lze získat na internetu, konkrétní informace poskytují přímo ISO 
normy. Normy jsou chráněny copyrightem a nelze je tedy zdarma získat. 
Podnikateli bych doporučovala objednat si normu ČSN EN ISO 9000 Systémy 
managementu kvality – Základní principy a slovník a normu ČSN EN ISO 9001 
Systémy managementu kvality – Požadavky. Každá norma lze zakoupit 
za cca 500 Kč.  
4. Dále je nutné se rozhodnout, jakou normu při zavádění systému podnikatel 
použije. Pro podnikatele je vhodná norma ISO 9001. 
5. Zjistit aktuální stav systému řízení ve firmě a porovnat ho s požadavky ISO 
normy. Porovnávání lze dělat vlastními silami nebo specializovanou konzultační 
společností. Cena za službu konzultačních společností se odvíjí od velikosti 
posuzované firmy, počtu zaměstnanců, prováděných procesů a mnoha dalších 
faktorů. Dle nabídky Ing. Víta Šikýře, jednatele společnosti Advis Consulting 
s.r.o., by se cena za poradenství při soupisu veškeré potřebné dokumentace 
pro certifikační audit pohybovala kolem 13 000 Kč. Tato částka je bez DPH, ale 
včetně cestovného. 
6. Popsat procesy, které jsou nezbytné pro dodávku produktu zákazníkům 
a porovnat s požadavky ISO normy, konkrétně s kapitolou Realizace výrobků. 
Cílem je zjistit, jak jsou procesy uplatňovány ve firmě. Jedná se o oblasti: 
procesy ve vztahu k zákazníkům, nákup, výrobní postupy a kontrola měřícího 
zařízení. Pro popis těchto procesů by mohla posloužit analytická část této práce. 
7. Po zjištění skutečného stavu je nutné vytvořit plán na odstraňování odchylek 
od normy. Dále je třeba vymezit zdroje pro provedení těchto opatření a stanovit 
časový harmonogram jejich realizace. Ustanovení normy  ISO 9001 odst. 4.1 
a 7.1 vymezuje, co vše je třeba brát v úvahu při sestavování plánu.  
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8. V dalším kroku se postupuje dle nastaveného plánu a časového harmonogramu 
a provádí se interní audity. 
9. V případě, že se již podařily všechny odchylky a neshody odstranit, je třeba 
požádat o provedení nezávislého auditu certifikační společnost. Po úspěšném 
auditu vystaví certifikační společnost certifikát stvrzující, že systém řízení 
jakosti odpovídá požadavkům ISO normy 9001 (ISO.CZ, 2015). 
Podnikatel si může vybrat z celé řady certifikačních společností. Při podání 
žádosti o certifikaci musí vyplnit dotazník, ve kterém vyplní všechny potřebné údaje 
pro certifikační společnost. Podnikatel se společností poté uzavře smlouvu o kontrolní 
činnosti. Následuje první stupeň certifikačního auditu, ve kterém se posuzuje veškerá 
dokumentace firmy. Nález prvního stupně auditu může být buď kladný, nebo záporný. 
V případě záporného nálezu je nutné učinit nápravná opatření, která posléze auditor 
prověří. V případě kladného nálezu nebo po úspěšné realizaci nápravných opatření 
přichází na řadu druhý stupeň certifikačního auditu. Ve druhém stupni se provádí audit 
reálných procesů přímo na místě. V případě kladného nálezu následuje vydání 
certifikátu, v případě záporného nálezu přicházejí na řadu nápravná opatření a po jejich 
realizaci se audit druhého stupně opakuje. Po získání certifikátu se každý rok provádí 
dozorový audit a po třech letech audit k prodloužení certifikátu na další tři roky 
(DQSCERT, 2015).  
Celková cena auditu se odvíjí od velikosti certifikované oblasti, složitosti 
procesů, počtu lokalit, používaných technologií a příslušné systémové normy. 
Základním kritériem je velikost organizace v závislosti na počet zaměstnanců. 
V případě živnostníka, kdy se jedná o jednoho zaměstnance, by měl na celý certifikační 
audit stačit jeden auditor po dobu dvou dnů. Cena jednoho auditora na jeden auditoden 
se v tomto případě pohybuje okolo 12 000 Kč. K ceně je nutné připočíst DPH a náklady 
na dopravu a ubytování auditora (DQSCERT, 2015). 
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3.5 Rozšíření výrobní kapacity a řešení nenahraditelnosti podnikatele 
V současné době se živnostník příliš nezabývá plánováním své výroby. Jeho 
plánování se omezuje na rozhodování o tom, zda je schopen příslušnou zakázku 
v požadované době splnit. Při rozhodování by měl brát ohled na svoji výrobní kapacitu 
především v návaznosti na lidské zdroje. 
Výrobu je obtížné plánovat dopředu vzhledem k nepředvídatelnosti přijatých 
zakázek. V případě přijetí zakázky má podnikatel většinou málo času na samotnou 
výrobu, natož na dostatečné naplánování výroby. Jeho výrobu omezují především lidské 
zdroje. Jelikož nemá zaměstnance, musí veškeré činnosti obstarat sám. Často je pak 
vystaven velkému tlaku a lehce se pak může stát, že při výrobě něco přehlédne 
a výrobek je nepoužitelný. Poté nastává další stres při opravě výrobku nebo nové 
výrobě, jelikož času je ještě míň a samozřejmě zde hrají velkou roli i náklady na výrobu 
nového modelu.  
Z těchto důvodů bych podnikateli doporučovala přijmout zaměstnance nebo 
spolupracovníka do firmy. Výhodou by byla možnost realizace časově náročnějších 
zakázek či více zakázek najednou. Nevýhodou by byla nutnost zaučení, neustálé 
kontroly a dohledu z důvodu zachování vysoké kvality a úrovně výroby.  
Otázkou je, kde sehnat vhodného člověka. Z analýzy vnitřních faktorů 7S vyšlo 
najevo, že podnikatel má syna, který v letošním roce dokončuje vzdělání v příbuzném 
oboru. Za předpokladu, že by syn měl zájem pracovat v otcově firmě, mohl by se jevit 
jako vhodný kandidát. Zároveň by se předpokládalo, že postupně začne firmu přebírat 
a pokračovat v jejím vedení. Předtím je ovšem třeba prověřit u něj faktory, které ukazují 
připravenost a vhodnost kandidáta na příslušnou funkci a povolání, jak je uvedeno 
v teoretické části. Je třeba se zamyslet nad jeho osobnostními, sociálními 
a ekonomickými faktory a případně manažerskými dovednostmi.  
Tabulka uvedená níže by měla pomoci podnikateli zhodnotit všechny výše 
uvedené faktory. Dle výsledků této tabulky se potom může dále rozhodnout, zda je syn 
vhodný kandidát, nebo zda raději hledat jinde. Jednotlivé faktory jsou v tabulce 
rozmístěny do skupin (zvýrazněny tučně). Na bodové škále 1 (minimum) až 5 
(maximum) je třeba ohodnotit jednotlivé faktory a jejich nejčastější hodnotu přiřadit 
jejich skupině. Vyhodnocení úspěšného kandidáta může být následující: 
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 kandidát získá z každé skupiny alespoň 3 body, 
 kandidát získá součtem všech faktorů minimálně 45 bodů z celkového počtu 75 
bodů. 
 
Tabulka č. 23: Návrh hodnocení kandidáta na pozici nástupce rodinné firmy 
FAKTORY 
BODOVÉ OHODNOCENÍ 
CELKEM 
1 2 3 4 5 
Faktory osobnostní – nejčastější hodnota      -- 
Povaha      
 
Impulzivnost      
Schopnost spolupracovat      
Pracovní disciplína      
Sociální faktory – vztah k prostředí – 
nejčastější hodnota 
     -- 
Prostředí ekonomické      
 
Prostředí sociální      
Prostředí kulturní      
Prostředí politické      
Zkušenosti z dětství       
Pracovní zkušenosti       
Vzdělání       
Manažerské dovednosti – nejčastější 
hodnota 
     -- 
Finanční schopnosti      
 
Technické znalosti      
Komunikační dovednosti      
Organizační dovednosti      
CELKEM  
(Vlastní zpracování dle STAŇKOVÁ, 2007). 
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V případě, že by syn podnikatele nezískal uspokojivý počet bodů, bylo by nutné 
hledat zaměstnance jinde. Vhodným způsobem hledání zaměstnanců je vystavení 
inzerátu do míst, kde se mohou pohybovat vhodní kandidáti. Takovým místem mohou 
být střední školy a odborné učiliště ve městě Brně, které jsou zaměřené na stejný 
nebo podobný obor. V současné době se ve městě Brně obor modelář nevyučuje. 
Například Střední škola polytechnická, Brno, Jílova 36g nabízí vzdělání pouze 
v podobných oborech jako je truhlář a nábytkářská a dřevařská výroba – dřevostavby. 
Tím pádem může být těžké získat kvalifikovaného zaměstnance. Na druhou stranu 
každá zakázka a každý výkres je jiný a závisí především na zkušenostech. Proto by bylo 
vhodné přijmout pracovníka, který má alespoň nějaké zkušenosti s dřevařskou výrobou, 
a zaučit ho na příslušnou práci.  
Další problém při řízení lidských zdrojů může nastat při řešení způsobu 
odměňování. V případě živnostníka bych navrhovala odměňovat zaměstnance 
na základě odvedeného výkonu. Efektivněji tak lze posílit výkonnost pracovníka, 
než při odměňování časovou mzdou. Pro účinné výkonové odměňování musí existovat 
určité předpoklady: 
 možnost průběžného měření a hodnocení výkonu zaměstnance podle vybraných 
ukazatelů nebo kvalitativních kritérií,  
 předem stanovený jasný vztah mezi těmito kritérii a odměnou, 
 možnost zaměstnancem ovlivnit a kontrolovat výkonové ukazatele,  
 správné stanovení relativní či absolutní výše odměny (URBAN, 2007).  
Úkolová (akordní) mzda může mít rovnoměrný nebo diferencovaný průběh. 
Rovnoměrná mzda roste rovnoměrně s růstem výkonu, diferencovaná roste 
po překročení určité hranice naopak rychleji nebo pomaleji.  Akordní mzda může být 
aplikována v čisté podobě nebo v kombinaci s časovou mzdou. Zaměstnanec má potom 
nárok na základní mzdu, která nezávisí na dosaženém výkonu a prémii za výkon 
přesahující stanovenou hranici (URBAN, 2007). 
Vzhledem k neustálé koordinaci a kontrole pracovního postupu zaměstnance 
bude mít podnikatel dokonalý přehled o prováděné práci. Díky jeho zkušenostem 
dokáže dobře odhadnout časovou náročnost jednotlivých činností a na základě tohoto 
odhadu stanovit předem úkolovou mzdu. Doporučovala bych mu tedy pro platové 
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hodnocení svého potenciálního zaměstnance použít institutu úkolové mzdy bez jiných 
kombinací. 
 
3.6 3D tiskárna 
V závislosti na možném zvýšení počtu zakázek, tlaku na přesnost výroby 
a úspory času, bych podnikateli doporučovala zakoupit novou technologii, která by mu 
pomohla výrobu urychlit a usnadnit. 
Z hodnotového řetězce vyplynulo, že živnostník využívá služeb 3D tiskárny 
pro výrobu složitějších částí modelů. Čím dál více zákazníků také preferuje využívání 
jejich 3D dat a tím zpřesnění výroby. Takové služby tiskárny jsou velmi drahé, proto 
jejich využití přichází v úvahu pouze pro malé díly. Podnikateli bych navrhovala 
popřemýšlet o zakoupení takového zařízení. Mohlo by mu to přinést úsporu nákladů 
a především času v závislosti na dalších činnostech výrobního procesu. V této kapitole 
jsou popsány současné technologie 3D tisku, jejich výhody a nevýhody, následně je 
podnikateli doporučena konkrétní technologie a konkrétní zařízení. 
Během vývoje 3D tisku se vyvinulo několik technologií. Nejpoužívanější jsou 
tyto čtyři SLA, LOM, SLS a FDM: 
 SLA – Stereolithography je první a nejstarší druh 3D tisku. Tisková hlava se 
pohybuje a po tenkých vrstvách nanáší fotopolymerovou pryskyřici, kterou 
na potřebných místech ozáří. Ozářená tekutina ztuhne a postupně vyskládá celý 
objekt. Následně se přebytečná tekutina odstraní a vyjme se finální výrobek. 
Výhodou je přesnost výroby, nevýhodou je nutnost vytvářet podpěry pod částmi 
objektu a potřeba dodatečného ručního opracování modelu (O3D, 2015). 
 LOM - Laminated Object Manufacturing je jeden z nejlevnějších druhů tisku. 
Princip této technologie spočívá ve vyřezávání a lepení vrstev objektu. Každá 
vrstva se vyřízne do požadovaného tvaru a nanese se na ni vrstva lepidla. 
Postupně se ukládají další vyřezané vrstvy, až se vytvoří celý objekt. Výhodou 
je rychlost stroje, nevýhodou je vznik přebytečného materiálu, který může, 
po vyříznutí každé vrstvy, tvořit až 50% (O3D, 2015). 
 SLS - Selective Laser Sintering je jeden z nejekonomičtějších způsobů 3D tisku. 
Velmi se podobá technologii SLA s rozdílem v použitém materiálu. Materiál 
v práškové podobě se umístí do nádoby a po tenkých vrstvách na něj působí 
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laserový paprsek. Vysoká teplota prášek roztaví a vytvoří pevnou hmotu. 
Přebytečný prášek se z přístroje odstraní a zůstane jen hotový výrobek. Výhodou 
této metody je možnost opakovaného použití přebytečného materiálu a použití 
různých druhů materiálů (kovu, plastu, keramiky a další) (O3D, 2015). 
 FDM - Fused Deposition Modeling je nejlevnější systém 3D tisku na trhu. 
Materiál v podobě prášku, granulátu nebo drátu se přivádí do tiskové hlavy, tam 
se taví do polotekutého skupenství a pomocí trysky se nanáší po vrstvách 
na podložku. Tisková hlava roztaveným materiálem vykreslí celý objekt. 
Výhodou tohoto systému je jeho pořizovací cena a velmi nízké náklady, 
nevýhodou je nižší kvalita tisku než při předešlých technologiích (O3D, 2015).  
Z výše uvedených charakteristik jednotlivých technologií 3D tisku je dle mého 
názoru pro živnostníka nejvhodnější FDM technologie. Při výběru konkrétní 3D 
tiskárny je dále důležité rozmyslet si, co od tiskárny budeme vyžadovat. Důležité 
rozhodovací faktory jsou design, velikost tiskové plochy a použité materiály. V první 
řadě se musíme rozhodnout, jestli chceme otevřený nebo uzavřený design. 
K otevřenému řešení je dostupná veškerá dokumentace, včetně plánů všech dílů, 
náhradní díly bývají běžně k dostání (JOSEF PRUSA, 2015). 
Hodně důležitým aspektem je velikost tiskové plochy. Zde je překvapivým 
faktem, že není nejlepší mít co největší tiskovou plochu. Tepelná roztažnost 
jednotlivých materiálů při větších plochách způsobuje kroucení. Celý objekt se tak 
zdeformuje a znemožňuje další tisk. Další nevýhodou velkoplošných tisků je doba tisku. 
Může to být záležitost několika dní, navíc při jakékoli poruše se pravděpodobně zničí 
celý model. Vhodným řešením pro tisk větších modelů je mít několik 3D tiskáren 
s tiskovou plochou do 30x30 cm, objekt rozdělit na části a tisknout všechny části 
najednou. Efektivně se tak sníží celková doba tisku, navíc kombinace více tiskáren 
s menší tiskovou plochou vyjde finančně lépe než jedna tiskárna s velkou tiskovou 
plochou (JOSEF PRUSA, 2015).  
Velmi důležité jsou také materiály používané pro tisk.  Základní dva materiály, 
které by měla podporovat každá tiskárnou, jsou ABS (Acrylonitrile butadiene styrene) 
a PLA (Polylactic acid). První materiál se hodí pro tisk malých funkčních věcí a je 
relativně levný. Druhý materiál se více hodí pro velké objekty a je kompostovatelný 
(JOSEF PRUSA, 2015).  
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Dle výše uvedených poznatků bych podnikateli doporučovala zakoupit 3D 
tiskárnu Felix 3.0 dual extruderty, která funguje na principu FDM. Dle sdělení prodejce 
NC Computers s.r.o. se jedná o nejnovější tiskárnu od kvalitního Nizozemského 
výrobce FELIXrobotics. Tiskárna nabízí kvalitní tisk, tichý provoz a velkou tiskovou 
plochu. Dvě tiskové hlavy zajišťují dvoubarevný tisk nebo tisk ze dvou materiálů 
současně. Tisk dvěma materiály umožňuje vytisknout podpůrné konstrukce z materiálu, 
který je možné rozpustit ve vodě či v jiném rozpouštědle. Tiskárna je dodávána jako 
stavebnice a je nutné ji smontovat. Sestavení trvá přibližně 4-12 hodin a vyžaduje 
základní elektronické a mechanické zkušenosti. Za sestavení tiskárny na místě požaduje 
společnost NC Computers s.r.o. částku 6 554 Kč bez DPH. Přednostmi této tiskárny 
tedy jsou: dvoubarevný tisk, tisk ze dvou materiálů, přesnost tisku na 0,05 mm, tisková 
plochy 255 x 205 x 220 mm, spolehlivost, snadná montáž, levný provoz. Tiskárna 
podporuje téměř všechny dostupné materiály. Maximální rychlost tisku je 200mm/s, 
pro velmi kvalitní tisk se doporučuje nastavit rychlost na 30 mm/s. Tiskárna je dodána 
i s tiskovou strunou PLA (10m) (NC COMPUTERS, 2015). 
Cena této tiskárny u společnosti NC Computers s.r.o. činí 35 042 Kč bez DPH. 
Jeden kilogram tiskového materiálu ABS stojí cca 800 Kč. Vzhledem k nízké ceně 
zařízení, levnému provozu a nízkým nákladům na materiál předpokládám dobu 
návratnosti investice do jednoho roku od zprovoznění. Podnikateli 3D tiskárna ušetří 
náklady především na jeho čas, který je v jeho podnikání velmi drahý. Mezitím, 
co tiskárna tiskne určitý díl modelu, může podnikatel vyrábět další větší díly. 
Z vytisknutého objektu poté vyrobí formu, kterou použije pro výrobu odlitku 
z materiálu, který je odolný slévárenským pískům. Největší výhodou 3D tisku 
pro živnostníka je tedy vysoká přesnost modelu a úspora času.  
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3.7 Harmonogram realizace návrhů 
Níže uvedená tabulka zobrazuje harmonogram realizace uvedených návrhů. 
U každého návrhu je definován termín možného uskutečnění, doba jeho realizace a cena 
bez DPH.  
 
Tabulka č. 24: Harmonogram realizace návrhů a jejich finanční náročnost 
Návrhy 
Termín 
uskutečnění 
Doba realizace Cena bez DPH 
Webové stránky červenec 2015 2 týdny 20 000 Kč 
Označení provozovny, poutače červenec 2015 3 týdny 3 000 Kč 
Reklama v odborném tisku září 2015 1 týden 2 000 Kč 
Oslovení potenciálních zákazníků 
e-mailem 
září 2015 1 den 0 Kč 
Členství ve Svazu sléváren České 
republiky 
srpen 2015 2 měsíce 8093 Kč 
Doprovodné služby ihned dle potřeby 0 Kč 
Certifikace ISO leden 2016 3 měsíce 38 000 Kč 
Spolupracovník / zaměstnanec leden 2016 1 měsíc dle výkonu 
3D tiskárna listopad 2015 1 týden 35 042 Kč 
CELKEM 106 135 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Návrhy, které dle mého názoru nesnesou odkladu, jsou tvorba webových stránek 
a označení provozovny. Z toho důvodu jsem jejich realizaci zvolila hned na červenec 
2015. Doprovodné služby nesou minimální náklady a není těžké je zavést, proto je lze 
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začít realizovat ihned. V červenci 2015 tedy bude muset podnikatel vynaložit částku 
23 000 Kč bez DPH.  
Další měsíc může zažádat o členství ve Svazu sléváren České republiky, 
což bude stát 8 093 Kč. Další marketingové aktivity jsem navrhla realizovat v září 2015, 
jelikož skončí doba prázdnin a dovolených. V září bude muset vynaložit minimálně 
2 000 Kč na inzerci v odborném časopise. V listopadu 2015 je naplánována investice 
do 3D tiskárny v hodnotě 35 042 Kč.  
Na příští rok 2016 jsem navrhla realizaci získání certifikátu ISO. Vzhledem 
k tomu, že v září 2015 má vyjít novela normy ISO 9001:2008, doporučovala bych 
podnikateli počkat na tuto normu a v příštím roce začít realizovat přípravy 
na certifikační audit. Stejně tak bych navrhovala počkat s přijímáním nových 
zaměstnanců do příštího roku, kdy již bude patrné, zda přijatá marketingová opatření 
během roku 2015 měla vliv na počet zakázek. 
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3.9 Zhodnocení a reálnost návrhů 
Všechny výše uvedené návrhy mají sloužit k posílení pozice podnikatele 
v současné době na trhu. Návrhy by měly pomoci zlepšit jeho konkurenceschopnost 
a získat nové zákazníky. Pro sepsání návrhů bylo využito především přístupu popsaného 
v teoretické a analytické části – hodnotového řetězce. Získáním nových zákazníků by 
mohly vzrůst podnikatelovy tržby o 20 až 30%.  
Návrhy jsem předložila podnikateli ke zhodnocení. Podnikatel návrhy označil 
za reálné a uskutečnitelné. Vzhledem k celkové částce 106 135 Kč, která je navíc 
rozdělena do dvou let, není realizace návrhů pro podnikatele finančně příliš zatěžující.  
Co se týče problematiky nulové marketingové aktivity firmy, podnikatel 
o problému ví, jen dle jeho slov nějak nebyla příležitost tyto aktivity začít realizovat. 
Souhlasí s návrhem zavedení webových stránek firmy, a to v nejbližší době. Dále se mu 
líbí návrh na označení provozovny velkou reklamní tabulí a umístění dvou reklamních 
poutačů ke komunikacím v Brně a na začátku jeho obce.  
O odborném časopise Slévárenství podnikatel věděl, nicméně nikdy 
ho neodebíral, ani nijak důsledněji nečetl. S návrhem na reklamu v tomto tisku se 
ztotožnil, nejdříve si ale chce jeden výtisk zakoupit, přečíst a poté se definitivně 
rozhodne.  
Aktivní marketingovou činnost přímé oslovení potenciálních zákazníků e-
mailem podnikatel považuje za reálnou, ovšem přikláněl by se k ní až v situaci, kdy by 
dle jeho vlastních slov „opravdu neměl do čeho píchnout“.  
Návrh na členství ve Svazu sléváren České republiky živnostníka překvapil, 
protože netušil, že jeho členem se může stát tak jednoduchým způsobem. Tento návrh je 
tedy pro něj reálný, ale zabýval by se jím až v příštím roce 2016. Návrh doprovodných 
služeb podnikatel realizuje při první možné příležitosti.  
Získání ISO certifikátu se podnikateli jeví jako velmi náročná a dlouhodobá 
záležitost. Velké nároky klade i na finance a nutnost každoročního přezkoumávání. 
Na druhou stranu je tento certifikát velmi prestižní záležitostí a v budoucnu bude možná 
dokonce nutností pro uspění na B-to-B trhu. 
Podnikatel si je vědom své pracovní vytíženosti a nenahraditelnosti. Z toho 
důvodu souhlasí s návrhem řešení této problematiky. V první řadě chce vyzkoušet 
připravenost svého syna na pracovní proces a případné postupné přebírání firmy. 
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V poslední řadě podnikatel souhlasil s tím, že pokud chce uspět mezi sílící 
konkurencí, musí připustit zavedení nové technologie i v jeho ruční výrobě. V opačném 
případě by hrozilo oslabení jeho pozice mezi konkurencí. Jeho výroba by byla zastaralá, 
nákladná a možná i méně přesná a kvalitní. S návrhem na zakoupení 3D tiskárny se tedy 
ztotožnil a předložený návrh konkrétního zařízení přijal.  
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ZÁVĚR 
Cílem mé diplomové práce bylo navrhnout opatření k posílení 
konkurenceschopnosti podniku živnostníka Pavla Blatného. Aby bylo možné tato 
opatření navrhnout, byla zpracována teoretická a analytická část práce. Na základě 
teoretických poznatků a analýz byla navržena taková opatření, aby byl naplněn cíl 
diplomové práce. 
V teoretické části práce je zpracována problematika pojmů, jako je konkurence, 
spotřební a průmyslové trhy, konkurenceschopnost a konkurenční výhoda. Velmi 
důležitým pojmem spojeným s konkurenční výhodou je hodnotový řetězec. Hodnotový 
řetězec odhaluje místa, kde se při výrobě vytváří přidaná hodnota pro zákazníka. Je 
to důležitý nástroj pro odhalení základu konkurenční výhody. Konkurenční strategie 
je nepostradatelnou součástí teoretického základu. Kapitola dále pokračuje teorií 
z marketingu a managementu. Pro podnikatele jsou stěžejní jeho schopnosti a vlastnosti, 
díky kterým je schopen vést svoje podnikání. Tato problematika je zpracována 
v kapitole osobnost manažera. Následují marketingové koncepce, marketingový mix 
a internet marketing.  V těchto podkapitolách je zdůrazněna důležitost marketingu. 
Teoretickou část uzavírá kapitola o doprovodných službách. 
Následuje analytická část, která navazuje na část teoretickou. Analytická část 
se zabývá přímo podnikáním živnostníka. Po obecném úvodu o podnikateli následuje 
7S analýza vnitřních faktorů. Pomocí hodnotového řetězce je popsána tvorba 
hodnoty při výrobě modelů. Následuje analýza zdrojů, které podnikatel potřebuje 
ke svému podnikání a které jsou také zdrojem konkurenční výhody. GE matice hodnotí 
atraktivitu jednotlivých podnikatelových živností. Nejlépe se umístila živnost 
modelářství, proto se další analýzy věnují pouze této živnosti. Další částí kapitoly je 
analýza podnikatelových zákazníků a konkurentů. Na závěr celou kapitolu uzavírá 
SWOT analýza, která shrnuje všechny dříve zjištěné poznatky.  
Návrhová část vychází z poznatků teoretické části a především z výsledků části 
analytické. Prvním návrhem bylo zavedení marketingových opatření, jako jsou webové 
stránky, označení provozovny reklamními poutači, reklama v odborném časopise 
Slévárenství a přímé oslovení potenciálních zákazníků e-mailem. Dalším návrhem je 
stát se členem Svazu sléváren České republiky, která sdružuje jednotlivé slévárny 
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a modelárny. Získání ISO certifikátu je další příležitostí, jak upevnit svoji pozici mezi 
konkurencí. Tento certifikát je velmi ceněn mezi zákazníky především na průmyslovém 
trhu. Další návrh na zaměstnání syna by měl řešit problém podnikatelovy 
nenahraditelnosti a malé výrobní kapacity. Posledním návrhem je zařazení nové 
technologie do procesu výroby – 3D tiskárny. Zakoupením tohoto zařízení se zrychlí 
a případně i zlevní výroba.   
Je třeba, aby podnikatel aktivně přistupoval k boji s konkurencí, a snažil se tak 
neustále zlepšovat a upevňovat svoje postavení. Ve stále sílícím konkurenčním boji 
jinak nemůže dlouhodobě udržet svoji pozici na trhu. K posilování jeho 
konkurenceschopnosti by mu měly vhodně posloužit návrhy této diplomové práce. 
Z toho důvodu považuji cíl práce za splněný. 
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